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1.1 Presentació de la recerca i justificació del tema 
 
En les pàgines d’este treball de fi de grau en periodisme trobareu una recerca 
sobre els mitjans de premsa digital sorgits des del 2008 fins el 2015 al País Valencià. 
En els diferents apartats exposarem el nombre i nom de mitjans creats en el període de 
temps determinat i analitzarem breument les seues característiques. Posteriorment 
farem els estudis de cas de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ, editat en valencià i de 
vocació autonòmica i ARAMULTIMÈDIA, també en valencià però d’àmbit comarcal. 
 
Els anys en els quals centrem l’anàlisi es justifica en el moment en què comença 
la crisi econòmica i el canvi afecta a la professió periodística. La mala situació 
econòmica al país, no només ha incrementat el nombre de periodistes aturats, sinó que 
ha influït decisivament en el model dels mitjans. L’audiència, el finançament per 
publicitat, crèdits i subvenció de la premsa en paper o tradicional ha baixat. Els 
empresaris i editors opten per reduir la tirada de diaris, replantejar-se una estratègia 
digital, la precarització laboral, fer fora els periodistes de la plantilla a través d’ERO’s o 
fins i tot inclús tancar el mitjà. 
 
D’altra banda i paral·lelament, els darrers anys el món digital ha pres embranzida 
i es consolida com a canal d’informació pel qual la premsa arriba a la ciutadania. Això 
ha comportat pros i contres. Pel que fa als pros, l’accés a internet ha permès que la 
ciutadania accedisca fàcilment i a la carta a la informació internacional, nacional, de 
proximitat i amb possibilitats d’interacció. Mai havíem tingut tant d’accés a la informació 
des que estem en l’era digital. Pel que fa als contres, el model de premsa digital ha estat 
majoritàriament basat en la gratuïtat de la informació, els usuaris no paguen per 
consumir un producte periodístic i els mitjans no tenen eixa font d’ingressos. Això fa que 
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pagar redactors i col·laboradors siga difícil. La publicitat per internet i els continguts per 
pagament, però, són les principals vies de finançament que permeten sobreviure i 
mantenir-se alguns pocs diaris digitals amb més audiència.  
 
És en este context que el País Valencià, al igual que la resta del territori espanyol, 
ha viscut un boom de mitjans. A data de hui no hi ha cap treball que haja estudiat en 
profunditat el dinamisme de la premsa digital al País Valencià des de la crisi i com ha 
afectat al seu model. Hi ha un treball no poc aprofundit del professor de periodisme en 
la Universitat de València, LOPEZ, Guillermo Los cibermedios valencianos: cartografía, 
características y contenidos (2008) que sí s’aproxima a al motiu de la recerca, ja que 
estudia els cibermitjans valencians sorgits des de l’aparició d’internet fins el 2008. És un 
estudi similar al que proposem ací, però compta amb més variables d’anàlisi, de manera 
que és més complet. 
 
En fer una recerca primera de cibermitjans, no s’ha trobat com font, ni oficial ni 
oficiosa que dóne compte dels cibermitjans existents i dels nous. Ni l’associació de 
periodistes més important del País Valencià, la Unió de Periodistes, ni cap fonst 
institucional com les guies o directoris que puguen fer de des del Departament de 
Comunicació de Presidència o qualsevol altra conselleria. Tampoc hi ha cap directori de 
nous mitjans i d’accés lliure elaborat des de l’àmbit acadèmic, llevat del corpus de 
cibermitjans nascuts fins el 2008, elaborat per LOPEZ GARCIA, Guillermo (2008) 
 
  Cal un treball que registre els nous diaris digitals valencians i analitze este 
moviment en quantitat i qualitat. La presència del valencià i la vocació de proximitat són 
dos factors que tindrem en compte a l’hora de valorar i examinar tant els mitjans de la 
mostra seleccionada com dels dos casos d’anàlisi. 
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2. Plantejament del problema de la recerca 
 
 
2.1 Objecte d’estudi 
 
 
La recerca pretén fer un directori dels nous cibermitjans de premsa sorgits des 
del 2008 fins el 2015 al País Valencià i que tinguen vocació d’informació valenciana. Per 
això pretenem analitzar-los amb les variables de la llengua, l’àmbit territorial i el grau 
d’especialització. A partir de les hipòtesis que plantejarem, les confirmarem o 
desmentirem a les conclusions i, així, respondrem les preguntes de la investigació que 
exposarem en este apartat. 
 
D’altra banda es centraran els esforços i l’anàlisi en profunditat de dos casos: La 
Veu del País Valencià (d’ara endavant LV) i ARAMULTIMÈDIA (AM). Per això 
estudiarem el model de negoci, la seu estratègia en xarxes socials i la producció 
periodística durant un període concret: 2 a 6 de maig del 2016. 
 
El ciberperiodisme ha suposat menys costos per a fundar i produir en un 
cibermitjà, la gratuïtat de la informació, més precarietat laboral, però, més fàcil accés a 
la informació. En este context s’ha d’analitzar l’aparició de nous cibermitjans al País 
Valencià, tot amb el rerefons de la crisi econòmica que, de rebot, ha modificat els models 
de negoci dels mitjans i el sistema comunicatiu espanyol i valencià.  
 
La llengua és també un element important a l’hora d’investigar. Les xifres 
sociolingüístiques, que s’explicaran en l’apartat 5è, indiquen el retrocés de l’ús social del 
valencià. Els mitjans, en part i influïts per dècades de política lingüística i comunicativa, 
en són responsables d’eixos resultats estadístics. En este sentit, estos són els aspectes 
més destacables que justifiquen la necessitat de portar a terme aquesta investigació. 
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2.2 Objectius de la investigació  
 
Els objectius d’aquest treball se centren en fer una recerca de la premsa digital 
sorgida des del 2008 fins ara al País Valencià i, una vegada seleccionats els diaris, fer 
una anàlisi de les seues característiques generals i una altra en més profunditat sobre 
dos casos: La Veu del País Valencià (www.laveupv.com) i ARA MULTIMÈDIA 
(www.aramultimedia.com). Un cop fetes les anàlisis del model de negoci i l’ús i 
aprofitament dels elements digitals i multimèdia, extraurem les conclusions. 
 
D’aquesta recerca també volem revelar quin grau de presència i ús té el 
valencià/català com a llengua informativa i definir on es concentren el major nombre 
d’iniciatives periodístiques. En les dues anàlisis de cas aprofundirem en l’estudi del 
model de fiançament, el grau de professionalització dels redactors, l’estratègia digital i 
de xarxes socials, la distribució de seccions i temàtiques i l’ús dels diferents gèneres 
periodístics.  
 
Finalment, també tractarem d’esclarir si els nous diaris digitals són en la seua 
majoria d’especialització temàtica o d’informació generalista i quin àmbit territorial de 
proximitat predomina (sublocal, local, comarcal, intercomarcal, provincial o autonòmic). 
 
Els objectius, per tant, que s’emmarquen en aquest treball són els següents: 
- Fer un esbós general dels cibermitjans nascuda a partir del 2008 fins el 2015. 
- Esbrinar quin grau de presència té el valencià. 
- Concloure si el model territorial predominant és el provincià, com a hereu del model 
de premsa tradicional i de paper. O si, en canvi, ha permès l’increment de noves 
capçaleres comarcals i locals. 
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- Constatar si el món digital i internet ha reforçat i reforça la capacitat d’exercir 
periodisme de proximitat en esvair-se barreres d’entrada: menys cost per fundar un 
nou mitjà, més capacitat col·laborativa, facilitat d’accés als continguts online. 
- D’entre la mostra, escollim LV i AM i tractarem d’esbrinar quin és el seu model 
d’empresa i si és viable. 
- Analitzar l’ús i aprofitament que la LV i AM fan de les possibilitats d’interactivitat, 
multimedialitat i hipertextualitat que ofereix l’entorn digital. 
 
Els resultats que s’extreguen a partir de l’estudi de cas de LV i AM  proposat a la 
metodologia d’este treball permetran confirmar o desmentir les hipòtesis que hem 
plantejat en estes línies. Les conclusions a les quals arribem amb els casos analitzats 






A partir dels objectius exposats en el punt anterior s’intentarà establir unes 
hipòtesis sobre la present investigació. La principal hipòtesi és la següent: 
 
- La majoria dels cibermitjans nascuts entre el període analitzat (2008-
2015) reprodueixen el paradigma diglòssic de la premsa tradicional i el 
sistema comunicatiu valencià, és a dir, són cibermitjans escrits en la seua 
majoria en castellà. 
-  
A més a més, afegim les següents subdivisions d’hipòtesis: 
H1. La majoria dels nous cibermitjans de la mostra reprodueixen el model 
provincià de la premsa tradicional. 
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H2.  L’any o anys que més nombre de cibermitjans s’han fundat són el 2012 i 
2013, moment en què ja es nota més els efectes de la crisi econòmica i del periodisme 
i quan més creix l’ús d’smart phones i el tràfic d’usuaris als cibermitjans. 
H3. València esdevé el centre informatiu del País Valencià i això es reproduirà 
en què el percentatge de nous cibermitjans serè major a la província de València. 
H4. Els dos diaris analitzats, LV i AM, no aconsegueixen aprofitar les 
característiques de la web 2.0: hipertextualitat, multimedialitat i interactivitat i 
personalització. 




2.4 Preguntes de la investigació 
 
 
La recerca es desenvolupa al voltant de les preguntes següents:  
P1. Reprodueixen els nous cibermitjans l’estructura territorial provinciana de la 
premsa tradicional? 
P2. Quin és l’any o anys del període analitzat (2008-2014) en què major número 
de cibermitjans s’han fundat? 
P3. És també València ciutat i província un centre informatiu del PV? 
P4. Aconsegueixen LV i AM aprofitar les possibilitats d’interactivitta, 
multimedialitat i hipertextualitat que els ofereix el web 2.0? 
P5. Són LV i AM uns cibermitjans viables? 
P6. Quin gènere periodístic predomina en la producció informativa de LV i AM? 
P7. Quina tràfic d’usuaris tenen LV i AM a diari? 
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2.5 Pla de treball, periodització i cronograma (2015-2016) 
 
 
Mesos/Activitat Octubre Novembre Desembre Gener Febrer Març Abril Maig Juny 
Definició del tema 
de la recerca 





preguntes de la 
investigació 







         
Elaboració del 
Marc teòric 
         
Recopilació de la 
mostra 
         
Definició de la 
metodologia 





         
Entrevista al 
coordinador de La 
Veu del País 
Valencià, Moisés 
Vizcaíno 
         
Anàlisi general de 
la mostra 
         
Anàlisi quantitatiu i 
qualitatiu de LV i 
AM 
         
Reflexions i 
conclusions 
         
Revisió final           
Entrega del 
Treball de Fi de 
Grau (TFG) 
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3. Marc teòric 
 
3.1 La digitalització en la Societat de la Informació i la Comunicació 
 
La digitalització ha suposat la transformació de la cultura impresa i ha esdevingut 
una quarta revolució cognitiva. Això ha estat possible en el moment en què el web ha 
permès gestionar els coneixements de manera col·laborativa i interactiva. És en este 
moment en el qual s’estableix un model de coneixement distribuït, compartit i basat en 
l’ús mutu (CARR, 2011: 103).  
L’autor SÁEZ VACAS parla de la “socialització de la tecnologia”, en un article 
del dossier Telos, per a explicar i entendre la digitalització en la societat actual: 
 
La expresión 'socialización de la tecnología’ se utiliza habitualmente 
como una medida cuantitativa de la difusión del instrumental tecnológico entre 
los humanos sin formación técnica. El ejemplo más notable, puesto que además 
ha contribuido al citado proceso de digitalización informatizada, ha sido el de los 
ordenadores personales que, inventados durante la segunda mitad de la década 
de 1970, comenzaron unos diez años después a sacar la tecnología informática 
del feudo de los profesionales y la propagaron entre los usuarios finales, 
encendiendo la mecha de un impulso de innovación tecnológica sin precedentes. 
Hoy, además de toda clase de dispositivos e infoelementos, tenemos los 
hipermultifuncionales teléfonos móviles de última generación.[...] La 
digitalización informatizada es, por tanto, un proceso técnico, mientras que la 
digitalización social es un proceso humano que en este caso implica una 
profunda revolución sociotécnica. Evidentemente, no puede haber digitalización 
social si no se da una socialización de la tecnología digital (2009: 96-97) 
 
Amb això SÁEZ VACAS vol dir que la socialització de la tecnologia implica que 
els humans passen a dominar aquesta sense un coneixement previ, açò és, que hi haja 
un aprenentatge en l’ús de les tecnologies digitals. SÁEZ esclareix, però, que la 
digitalització social és el procés pel qual la persona interioritza la tecnologia digital en la 
seua quotidianitat, i les seues funcions i efectes directes i secundaris. Este procés de 
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digitalització social no és possible, però, si la socialització no es fa en un context de 
Societat de la Informació i la Comunicació (SIC). L’autor conclou que els hipotètics 
progressos d’esta SIC no són possibles si no hi ha una cultura madura de la tecnologia. 
Este nou context implica canvis en el mode de vida de la societat i crea badalls 
econòmics, territorials, culturals, educatius, laborals i generacionals (Ibídem: 97). 
La digitalització ofereix avantatges en l’accés i distribució de la informació i el 
coneixement. Així ho indica J.L Herreras a Tratamiento y difusión digital del libro antiguo. 
Directrices metodológicas y guía de recursos (2003: 87-89): 
 
1. Alta qualitat de les fonts digitalitzades 
2. Gratuïtat i accessibilitat a les fonts 
3. Gran capacitat d’emmagatzematge 
4. Baix cost de manteniment de la informació digitalitzada 
5. Protecció a l’acció d’agents externs 
6. Estabilitat durant llargs períodes de temps 
7. Facilitat de transmissió i multiplicació a través de la xarxa 
8. L’optimització de l’espai físic 
9. Possibilitat d’organitzar la informació digital en diferents nivells de text 
front la difusió seqüencial clàssica 
 
  Este fenomen de la digitalització s’ha d’entendre, i així ho afirma l’autora 
ROMERO DOMINGUEZ, Laura (2011) a La historia del periodismo en el universo digital, 
en el si d’un nou paradigma social conformat per conceptes com societat-xarxa, 
economia de la informació, tercer entorn o cultura electrònica. La informació és un recurs 
econòmic, ciutadà i industrial i això, en una SIC, afecta a la tecnologia, la configuració 
de l’economia, la definició de la cultura i la conservació de la memòria col·lectiva de la 
humanitat. Este paradigma “ocasiona una modificació en les actituds socials, les 
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relacions producció-consum, l’experiència dels individus i els grups aixó com en la 
configuració de les estructures de poder” (178). 
 
En les referències de ROMERO DOMINGUEZ, hi ha el concepte de Manuel 
Castells: “societat-xarxa” (sociedad-red) d’on n’extreu conclusions: 
 
Resulta imposible mantener fronteras y divisiones territoriales clásicas, ni 
entre países ni en los propios países. Ahora hablamos de redes globales de 
decisión e intercambio de información, o de redes de cooperación (flexibilidad, 
interconexión), cuyo objetivo es funcionar como unidad en un espacio mundial. 
Ello da lugar a una nueva morfología social, con una sociedad reticular donde lo 
importante es la organización y la conexión frente a la acción. Esta estructura 
territorial totalmente fragmentada ha cambiado los espacios de lugares por 
espacios de flujos con nodos estratégicos por donde circula información, de 
donde se desprende que nos encontramos con estructuras abiertas sin límites 
donde las personas y los objetos ya no tienen por qué existir físicamente (2011: 
179). 
 
A banda d’esta redefinició del concepte de l’espai, se suma la redefinició de 
l’economia. Segons ROMERO DOMINGUEZ, estem en una “economia informacional”, 
on el concepte venedor-comprador passa a ser de distribució-accés en xarxa. La 
productivitat, ara, no depèn de la terra, el treball i el capital, sinó de “l’aplicació del 
coneixement i la informació a la gestió, producció i distribució de processos, productes i 
serveis [...] l’economia passa a funcionar cada volta més en l’espai-xarxa i la 
productivitat i la competitivitat estan basades en la generació de coneixement i en el 
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3.2 La digitalització en el món del periodisme. On es troba ara? 
 
És ben cert que una de les grans influenciades de la digitalització és la professió 
periodística i la seua pràctica i productes. Segons VERÓN LASSA i SABÉS TURMO 
(2008), les noves tecnologies han comportat canvis importants tant en les rutines com 
en les habilitats dels periodistes. Tanmateix, el major canvi ha estat en “una nova forma 
d’entendre la comunicació, marcada per la interactivitat, la hipertextualitat i la 
convergència multimèdia”. És per això, que cal una formació per al periodista en la qual 
sàpiga emprar les eines i avantatges del llenguatge multimèdia i interactiu del web (2008: 
106). 
 
L’autora MARTÍNEZ RODRÍGUEZ, Lourdes (2005) assenyala que en la redacció 
dels cibermitjans o mitjans digitals predominen els periodistes joves que desenvolupen 
multiplicitat de feines (multitasking) i la majoria en front a un ordinador. No obstant, però, 
treballen en condicions laborals deficitàries i sense una formació suficientment apta per 
a desenvolupar-se en el mitjà digital.  
 
És aquesta manca d’adaptació al “medi” digital que fa que el periodisme, sobretot 
en els seus inicis, simplement trasllada el format de la informació en paper a la versió 
digital:  
 
Hay que desterrar definitivamente de los profesionales de la comunicación la 
idea de que los diarios electrónicos son la traslación de un periódico en papel a 
la red. Todavía se ven demasiados productos digitales en los que el único trabajo 
que se realiza es volcar, y como mucho traducir, los contenidos del papel. Esta 
circunstancia lleva a pensar en las pocas posibilidades de futuro que tendrá ese 
diario tanto digital como el de papel, sobre todo porque se repite una fórmula, se 
incrementan los gastos y no se consigue aumentar prácticamente en nada los 
ingresos (VERÓN LASSA i SABÉS TURMO, 2008: 108). 
 
 16  
  
Després de 10 anys de la coexistència del periodisme amb l’internet a l’Estat 
Espanyol, l’estudiós en comunicació, SALAVERRÍA, Ramón (2015) fa un balanç de 
l’estat del periodisme. L’autor assegura que el 2014 ha estat un any de transició per al 
periodisme i en alguns àmbits hi ha hagut millores, com en la inversió publicitària. La 
millora en ingressos per publicitat no s’ha traduït, però, en més treball. Ans al contrari: 
la tendència a reduir plantilla no s’ha aturat. L’autor destaca la dada de l’Observatori de 
la Crisi de la Federació d’Associacions de Periodistes a Espanya, que indica que des 
que s’inicià la crisi fins el novembre de 2014, hi ha 11.145 llocs de treball menys als 
mitjans espanyols. Tot i així, el ritme de destrucció de llocs de treball ha abaixat el mateix  
2014. 
 
L’ “Antic Règim” del periodisme, segons encunya SALAVERRÍA, pertanyia a l’ 
“aristocràcia mediàtica” dels periòdics impresos -mitjans de referència per a la 
informació- i a la televisió -mitjà líder en entreteniment. Estos dos àmbits s’han vist 
disputats per uns tercers: els mitjans digitals. Les dades que fa servir SALAVERRÍA per 
a demostrar que eixa substitució és ja una realitat són les del Digital News Report 20141: 
els llocs web i aplicacions mòbils dels periòdics i les xarxes socials empaten en 
popularitat amb els periòdics impresos. La principal font emissora de notícies, però, 
continua siguent la televisió (2015: 10). 
 
  La premsa de paper és la pitjor parada, tant l’estatal com la regional. Tot això, 
segons l’informe de SALAVERRÍA, en favor dels periòdics digitals. Malgrat les dificultats, 
internet ha estat i és el principal espai des d’on s’han llançat nous projectes periodístics 
i capçaleres. La font que hem fet servir per a definir la mostra d’este treball d’investigació, 
                                                          
1 Elaborat per ‘Reuters Institute de la Universidad de Oxford’ y el ‘Center for Internet Studies 
and Digital Life’ de la Universitat de Navarra. 
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l’Asociación de Prensa de Madrid, ha comptabilitzat, des del 2008, 400 nous mitjans en 
tot l’Estat Espanyol.  
 
A nivell mundial, SALAVERRÍA (2015) destaca l’informe World Press Trends, de 
l’Associació Mundial de Periódics (WAN-INFRA), el qual destacava que l’increment en 
les audiències digitals durant 2013 ha estat d’un 23% i cita com a exemples el digital 
holandés De Correspondent o el xilè Ciper. Dels exemples espanyols, els periódics 
digitals millor parats són ElDiario.es i El Confidencial. El cas d’ElDiario.es concreta amb 
uns ingressos d’1’14 milions d’euros i despeses d’1’11 milions d’euros, equilibri 
aconseguit el 2013. Cada cop més, apunta SALAVERRÍA, són els periódics digitals els 
qui publiquen informacions rellevants en exclusiva, com el cas de l’abdicació del Rei 
Joan Carles I o el dels negoci d’Aznar amb Gadafi (2015: 15). 
 
 Pel que fa a les perspectives de futur del periodisme a l’era digital, encara queda 
feina per a què les capçaleres en xarxa s’adapten als dispositius mòbils (mobile first), 
com els telèfons intel·ligents, tabletes o, el seu híbrid, phaplets. Tot i  que n’hi ha uns 
pocs mitjans que naixen per a fer informació adaptada al consum des de tabletes, mobile 
native, la majoria opten per dissenys web autoadaptatius (responsive web designs), els 
quals tracten d’ajustar-se a pantalles més xicotetes.  
 
Un dels exemples que subratlla SALAVERRÍA és Circa, cofundador del qual és 
Ben Huh, qui assenyala que el mòbil obliga els mitjans a replantejar-se la forma en què 
conten les notícies (2015: 16). Tanmateix, a l’Estat Espanyol creix l’ús de dispositius 
mòbils per a accedir a la informació periodística, per al 24% dels enquestats, el telèfon 
mòbil ja és la principal font d’accés a la informació, sobretot entre la població menor de 
35 anys, i la tableta ho és per al 10% dels espanyols enquestats. No obstant això, 
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l’ordinador és el principal dispositiu d’accès a notícies online per al 59% dels usuaris, 
però abaixa quatre punts percentuals respecte del 20142. 
 
 
Font: SALAVERRÍA (2015) 
 
Però el futur del periodisme digital no és només com hi accedeixen els usuaris, 
sinó quins tipus de periodismes es faran a causa d’aquest canvi digital i comunicatiu 
(SALAVERRÍA, 2015: 17): 
 
1.- Periodisme de dades: Investigació recolzada en base de dades i presentada 
amb informació infogràfica. A Espanya està impulsat sobretot per mitjans xicotets i 
independents, com per exemle Civio. 
 
2.- Periodisme de gran format (longform journalism): defuig de la brevetat en 
els textos i el xicotet format. Presenta la informació més narrativa que ocupa un espai 
generós del web. Alguns dels exemples espanyols són Jot Down (cultura), Panenka 
                                                          
2 Center for Internet Studies and Digital Life School of Comunication, UNAV. Nota de premsa. 
Un 11% De Usuarios de Internet en España ha pagado por noticias digitales en el último año. 
Publicat el 16 de juny de 2015. En línia a http://www.unav.edu/documents/3786985/0/nota-
prensa-2015.pdf [Consultat el 2 Abril de 2016] 
Imatge 1. Dispositiu principal d'accés a notícies online 
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(futbol),  Yorokobu (format sobre creativitat, innovació i disseny) i 5W (actualitat 
internacional). 
3.- Periodisme hi-tech (robo-journalism): notícies escrites per robots, vídeos 
gravats des de drons. L’avanç tecnològic permet que màquines, a través de programes 
algorítmics, escriguen notícies d’última hora. 
 
4.- Periodisme viral: ús intensiu de les xarxes socials (xxss) per a finalitats 
periodístiques. Les xarxe socials són una important plataforma de màrqueting corporatiu 
i personal però també una important font d’informació ciutadana. Els horaris de 
publicació, els trucs en la titulació o l’edició de vídeos especialment per difondre’s de 
manera viral són algunes de les estratègies que fan servir els mitjans digitals. Estes 
estratègies influeixen decisivament en els usuaris per a què accedisquen a les notícies i 
continguts dels periòdics digitals. Twitter i Facebook són les dues principals xarxes 
socials que connecten els usuaris amb els cibermitjans a través de l’indomable desig de 
fer clic. Un model d’èxit d’adaptació al medi de les xarxes socials és BuzzFeed. El País 
posà l’ull en este tipus de periodisme amb l’edició del digital Verne, un portal amb vocació 
de fer contingut especial sobre curiositats per a ser compartit massivament en xarxes 
socils. Aquest tipus de periodisme serà un punt d’atenció en les nostres anàlisis de casos 
de LV i AM, pel fet que les xarxes socials són una font d’usuaris molt important per als 
digitals locals i, per tant, per a la seua supervivència i viabilitat. 
 
5.- Periodisme global: internet difumina les fronteres geogràfiques i els mitjans 
digitals nacionals i localitzats en un territori concret apunten el públic global com a 
potencial. És el cas del The Huffington Post (a Espanya des del 2012) o El País (amb 
edicions per a Amèrica des del 2013, en portuguès per a Brasil o una edició en català). 
 
6.- Periodisme de laboratori: és l’explotació màxima de les eines multimèdia i 
la interactivitat. Els mitjans creen departaments especials per a investigar noves formes 
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narratives web. D’aquestos laboratoris o Lab ixen iniciatives com els docuwebs, pàgines 
dedicades únicament per a contar una història amb elements multimèdia i interactius. La 




3.3 Inicis i evolució dels cibermitjans a l’Estat Espanyol 
  
El primer mitjà estatal en nàixer des de i per a ser difós a internet fou la capçalera 
en català, Vilaweb, fundada per Vicent Partal el 1995. Abans, però, la revista editada 
des de València, el setmanari El Temps, ja havia estat la pionera en tenir una edició en 
línia: primer amb Servicom3 el 1994, per a després passar-se també a Internet. El mateix 
any en què Vilaweb es convertix en el primer diari nadiu digital que s’edita únicament 
per internet, es van sumar les capçaleres de paper El Periódico de Catalunya 
(www.elperiodico.es), La Vanguardia (www2.vanguardia.com) i Avui 
(http://avui.datalab.es). Paral·lelament, a Madrid, s’hi sumen capçaleres com El Mundo 
i ABC (1999: 29). 
 
 NOCI i MESO assenyalen el 1995 com la data crucial per al naixement del 
“periodisme electrònic” a l’Estat Espanyol. El darrer dels grans diaris nacionals 
espanyols en fer el salt a internet fou El País (www.elpais.es), coincidint amb el seu 20è 
aniversari el maig de 1996. Tot i ser la capçalera més ressaguera, el 1999, només tres 
                                                          
3  Al final del ‘94 apareix SERVICOM, el segon proveïdor d'accés a Internet. Aconsegueix en menys de dos 
anys 10.000 usuaris, proporcionant informació via mòdem a alta velocitat. Va ser una empresa pionera a 
tot l’Estat i va començar amb un capital de 10 milions de pessetes a Vic. Va realitzar una campanya massiva 
de publicitat, el que li va reportar una imatge de marca i molts clients. Eudald Domènech va ser el seu 
conseller delegat i el primer empresari d’Internet a Espanya. En juny es crea El Temps online a través de 
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anys després de la seua estrena en la xarxa, es convertí ja en el diari en línia més exitós 
de tots els nacionals. En l’àmbit regional el diari més pioner fou Diario Vasco 
(www.diariovasco.com), de Donostia, a l’agost de 1995. I pel que fa a les publicacions 
locals, a finals dels 90 Catalunya es convertí en líder a tot l’Estat en número de diaris en 
línia (1999: pàgs 31-38).   
  
 A l’Estat espanyol, però, no es pot afirmar que el desenvolupament del 
periodisme digital en la segona meitat dels anys 90 haja estat comparable amb el de la 
resta d’Europa i els EE.UU, on va haver-hi major dinamisme. Un dels factors fou la 
diferència en el nivell d’ús dels ordinadors per part de la ciutadania (Ibídem: 65).  
 
El treball investigador de LOPEZ GARCÍA, Guillermo (2015) és clau per entendre 
el periodisme digital valencià, però en aquest apartat ens servirà també per extreure’n 
les seues conclusions sobre l’evolució dels cibermitjans espanyols. Tenint en compte 
que només han passat 20 anys des que es començà a utilitzar internet com a canal de 
comunicació (BOE, El Temps, Vilaweb), no podem considerar-lo com un recentment 
aparegut. En eixos anys, tant l’audiència com la tecnologia i l’economia han anat 
canviant, i eixes variacions han influït decisivament en la forma, contingut i rellevància 
social dels cibermitjans. Les etapes o cronologia que proposa LOPEZ GARCIA, 
Guillermo es basen en els criteris de racionalitat econòmica i disponibilitat serien les 
següents (2015: 36-46):  
 
● 1995-1999: En la dècada dels noranta es viu la introducció dels principals mitjans 
impresos espanyols a Internet. Ja en 1995 tant La Vanguardia com El Periódico, 
i ABC comencen a publicar els seus exemplars en format pdf en línia. Però ja 
n’hi ha de cibermitjans nadius digitals com el projecte de Vicent Partal, Vilaweb, 
o el de La Estrella Digital (1998). També a les acaballes de la dècada alguns 
dels diaris regionals s’introduïxen al món digital amb les seues versions en línia. 
 22  
  
El format de les publicacions en internet són un calc de la versió en paper. Poc 
a poc apareixen nous serveis que s’apropen a la interactivitat que permet el medi 
digital com els foros de debat, actualitzacions durant el dia i una millora en el 
disseny, que va més enllà de l’estructura del diari imprès. Tant és així, que la 
presència dels mitjans audiovisuals a internet era escassa i les possibilitats que 
la poca audiència del moment poguera consumir les dades de forma automàtica, 
eren limitades. Per tant, ni les eines no disponibles ni el volum d’audiència 
fomentaven una possible consolidació dels cibermitjans. 
 
Imatge 2. Segon disseny d’ABC a internet (10/09/1999) 
 
Font: SALAVERRÍA  i SANCHO (2007) 
  
● 2000-2002: Esta fase fou d’alt creixement en el nombre de cibermitjans i, per 
tant, d’inversió econòmica en el sector tecnològic. El periodisme espanyol 
s’anima a llançar-se a internet per seguir la tendència de potències 
periodístiques com els EE.UU. El model llavors era oferir els contingut web en 
obert. Tot i així, hi ha millores en l’ús dels elements multimèdia, la interactivitat i 
la hipertextualitat (més endavant explicarem estos tres conceptes). En estos dos 
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anys es viu un entusiame per contar les informacions a internet i tractar notícies 
d’impacte internacional i nacional com els atemptats de l’11S a Nova York. És 
també en este moment quan sorgixen projectes importants a l’Estat Espanyol: 
Libertad Digital, Periodista Digital, Diario Crítico o El Confidencial.  
 
Imatge 3. Tercer disseny i canvi de nom: Abc.es (6/02/2001) 
Font: SALAVERRÍA  i SANCHO (2007) 
 
 
● 2002-2005: A partir del 2002 es veuen els efectes de l’esclafit de la bombolla de 
les puntcom als EE.UU. En el cas espanyol tenim d’exemple el portal de 
Telefònica, Terra Networks. Fins a este moment els cibermitjans espanyols van 
tractar d’introduir més serveis i continguts a imatge i semblança del portal Yahho! 
(1994), un model d’èxit en afluència i aparença. És en aquell moment quan els 
portals web tracten de fidelitzar amb els usuaris amb la finalitat de ser la seua 
pàgina d’inici d’internet. Així naix el portal Terra Networks, el qual oferix 
continguts de franc mentre que als quioscos són de pagament. Un any després 
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d’eixir a borsa s’enfonsa i això fa dubtar els inversors de si és realment viable 
invertir en cibermitjans. Amb esta experiència prèvia, les principals capçaleres, 
El País i El Mundo, es convertixen en mitjans de pagament a finals del 2002. El 
País oferí els seus continguts publicats en xarxa de pagament, però ho fou fins 
el 2005.  
 
● 2005-2009: En este moment apareixen els grans mitjans audiovisuals a Internet. 
Les cadenes de televisió enfortixen la seua presència en xarxa. Amb això 
busquen incrementar l’audiència i distribuir els seus continguts audiovisuals. 
D’altra banda, amb l’antecedent dels blogs, es comença un procés d’adaptació 
a les aplicacions del web 2.0 i s’abandona el web en html (menys interactius i 
personalitzables). Els mitjans reaccionaren front a estes novetats amb hostilitat i 
ho vorien com una competència potencial, però, finalment les integren com a part 
de la seua oferta. 
 
 
Imatge 4. Disseny we Vilaweb (2008) 
Font: PARRA, David (2008) 
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● 2010-actualitat: És una època condicionada per la crisi econòmica, la qual ha 
impactat en el sector de la comunicació i la informació. Molts projectes han hagut 
de tancar, però d’altres han aprofitat les condicions de medi digital per hissar-se 
com uns cibermitjans viables (ElDiario.es, El Confidencial). En esta fase irromp 
un element bàsic per entendre el consum de la informació i el tràfic d’usuaris en 
els cibermitjans: les xarxes socials, de les quals se’n destaca Twitter i Facebook. 
Ambdues xarxes socials són vies d’accés a la informació i distribució de tot tipus 
de continguts (fonts ciutadanes) i brinden molta més interacció usuari-usuari i 
usuari-cibermitjans. Tant és així, que els cibermitjans integren estes aplicacions 
al seu web i creen comptes per oferir les notícies i avanços informatius. 
 




En els 20 anys de periodisme digital, han sorgit tant cibermitjans natius digitals 
com cibermitjans provinents de mitjans tradicionals. Els grans mitjans tradicionals, però, 
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tenen un fort avantatge a l’hora d’introduir-se en el món digital ja que tenen la imatge de 
marca, l’experiència les estructures, les fonts, els continguts i el múscul financer 
necessari per apostar per projectes online forts. D’altra banda, gran part dels 
cibermitjans natius digitals estan gestionats i creats per periodistes provinents dels 
mitjans tradicionals i això els permet afiançar millor el projecte i captar redactors 
experimentats i subscriptor fàcilment, un clar exemple en seria ElDiario.es o el DiariARA. 
Paral·lelament, n’hi ha de nous projectes digitals fundats per noves generacions de 
periodistes, molts d’ells natius digitals (LOPEZ GARCIA, 2015: 50-59). 
 
Graella 1. Cibermitjans tradicionals i natius amb més tràfic d’usuaris d’Espanya 
Cibermitjans tradicionals Cibermitjans natius 
El País Vilaweb 
  
El Mundo El Confidencial 
ABC DiariARA 
La Vanguardia ElDiario.es 
ElPeriódico PeriodismoHumano.com 
  
El Correo Español Vozpópuli 




El Mundo Deportivo Infolibre 
20Minutos OKdiario 
La Razón La Marea 
 
Font: LOPEZ GARCIA, Guillermo (2015) 
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3.4 Models de negoci en el periodisme digital 
 
Internet ha ofert moltes facilitats per a desenvolupar continguts: la inversió 
econòmica necessària és molt menor en comparació als mitjans impresos. D’altra 
banda, és molt més difícil trobar un punt de rendibilitat que faça els cibermitjans viables.  
 
Els cibermitjans es financen majoritàriament per dues vies o models de negoci: 
a través del públic (subscripcions) o a través de la publicitat (models gratuïts). A 
continuació desenvoluparem en què consisteix exactament cadascun d’estos models de 
negoci en cibermitjans, segons la proposta de GARCIA LOPEZ, Guillermo (2015: 73-
84). 
 
● Models basats en publicitat. El públic, des dels inicis del ciberperiodisme, s’ha 
acostumat  a la gratuïtat dels continguts en xarxa. Això fa que hi haja vertaderes 
dificultats a l’hora de rendibilitzar un projecte periodístic i/o cultural a internet. En 
l’àmbit dels cibermitjans el problema s’agreuja perquè l’oferta de continguts 
periodístics és molt abundant. D’aquesta manera, els cibermitjans (i més 
concretament la premsa digital) han desenvolupat un model  paregut al de la 
televisió generalista de l’Estat Espanyol: la gratuïtat dels continguts. Les 
principals capçaleres digitals del país també han imitat esta forma d’obtenir 
ingressos.  
Tanmateix, la publicitat a internet es paga molt pitjor que en altres suports 
perquè els anunciants no estan disposats a pagar campanyes a internet amb els 
preus que paguen en premsa convencional, ràdio i televisió. Però, hi ha un factor 
cultural darrere d’eixa decisió? Segons GARCIA LOPEZ (2015) sí, però hi ha un 
factor molt més determinant en la manca d’ingrés que suposa un anunci per als 
cibermitjans: el model publicitari funcionaria en cas que el pastís publicitari fóra 
suficientment gran per a repartir entre tots els cibermitjans. Si hi ha molta oferta, 
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la part d’inversió que toca a cada cibermitjà és ínfima. Hi ha també un duopoli de 
cibermitjans que acaparen la immensa majoria de la inversió publicitària, com és 
el cas d’ El Mundo i El País. Tot i així, si ja és difícil obtenir ingressos per publicitat 
en un mar de cibermitjans ple d’oferta d’espais publicitaris, ix un competidor més: 
el cercador Google. Este cercador oferix dos serveis d’anunciants que s’adapten 
també al pressupost de xicotetes i mitjanes empreses: Google AdSense i Google 
AdWords. Eixos espais publicitaris s’adapten als tipus de continguts que oferix 
la pàgina i a l’historial de cerques de l’usuari guardades en la memòria del 
navegador (cookies). Google ja té gran part del pastís publicitari d’interenet. Això 
fa que, si els cibermitjans volen participar d’esta plataforma Google han 
d’associar-se i acceptar tarifes més baixes. La conseqüència va cada volta pitjor 
per als cibermitjans i, encara que tinguen moltes visites, el preu de la publicitat 
és també cada cop més baix, de manera que costa més encara rendibilitzar un 
cibermitjà. 
 
● Models basats en continguts de pagament (subscripcions). És l’alternativa 
a la publicitat: cobrar al públic pels continguts als quals accedeix. La forma en 
què s’ha fet ha derivat en diversos submodels: 
 
Pagament total o mur de pagament (pay-wall). Consistix en cobrar el 
usuaris  mitjançant una subscripció  o per l’accés a alguns continguts 
específics com una notícia o secció (pay-per-view). El factor negatiu per 
este model és que l’audiència automàticament es desploma, es perd 
presència a internet i, en conseqüència, hi ha més dificultat per arribar a 
més lectors a través del posicionament en els cercadors i les xarxes 
socials. És el cas d’El País entre el 2002 i el 2005), període en què apostà 
pels continguts de pagament i la seua influència i incidència es van vore 
damnificats. 
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Metered model. És un model recent, iniciat pel Financial Times. 
Consisteix en permetre l’accés a un número determinat d’articles en un 
període de temps determinat (un dia o un mes). Si supera el límit, l’usuari 
necessitarà subscriure’s per a continuar consultant els continguts. A 
diferència del pay-wall, en este model els usuaris poden accedir als 
continguts si ho fan des de les xarxes socials. Un clar exemple seria 
Infolibre. 
 
Serveis afegits. Tots els continguts són accessibles per al lector 
gratuïtament, però, els subscriptors o socis tenen avantatges. El cas 
espanyol més paradigmàtic  és ElDiario.es, el qual compta amb 6.800 
socis, una tercera part dels seus ingressos. Alguns dels avantatges dels 
socis dels cibermitjans en este model serien: no veuen publicitat, els seus 
comentaris a les notícies apareixen destacats o poden accedir al 
contingut el dia abans de publicar-se. Per a què este model funcione 
necessita aconseguir una audiència important a partir de la qual 
s’incorporen els socis. 
 
Donacions. Els projectes periodístics busquen finançament a partir de 
donacions del públic, a través del conegut com micromecenatge. Este 
model, però, implica problemes perquè els ingressos són aleatoris. 
 
Noves plataformes. Els cibermitjans han acollit els nous suport mòbils 
com les tabletes o els telèfons. Les pantalles tàctils, amb la facilitat d’ús 
que donen i la capacitat de l’usuari per a interactuar, han obert la porta al 
pagament pels contingut. Les tabletes permeten consultar els continguts 
amb una experiència de lectura d’un document imprès. Un dels mitjans 
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pioners a Espanya fou El Mundo, amb el sistema Orbyt. La majoria dels 
continguts desenvolupats per a les tabletes són de pagament però ja n’hi 
ha projectes gratuïts específicament creats per a tabletes. Els telèfons 
mòbils estan estructurats entorn a internet i tenen major flexibilitat i 
connectivitat, però queda un camí llarg per recórrer per a què els mitjans 
adapten els seus continguts web als dispositius mòbils. La Vanguardia és 
un dels pocs mitjans de l’Estat que s’ha adaptat a la pantalla dels mòbils 
intel·ligents. 
 
Venda de productes associats. En este model es busca combinar l’èxit 
del públic a internet amb la venda de productes impresos. Alguns 
cibermitjans com Jotdown o Infolibre han optat per oferir productes 
impresos aprofitant que prèviament s’han donat a conèixer amb la seua 
versió digital. ElDiario.es edita també una publicació trimestral: 
Cuadernos. Aquesta fórmula de negoci necessita de la fidelització del 
públic i tracta de crear una comunitat disposada a donar suport 
econòmicament el projecte. 
 
 
3.5 Característiques de la redacció i el llenguatge periodístic per a 
premsa digital: Hipertextualitat, Interactivitat i Multimedialitat  
 
3.5.1 Hipertextualitat  
 
Segons María Teresa Vilariño i Anxo, Albuín Gonzáez a Teoría del hipertexto, 
l’hipertext és “un tipo de texto interactivo, no secuencial, no lineal (o multi-lineal), esto 
es, no basado en una secuencia fija […] cuya secuencialidad pueda variar 
considerablemente a lo largo de la lectura” (VILARIÑO i ALBUÍN, 2006: 20). Diaz Noci 
afirma que l’hipertext és una construcció teòrica, característiques del qual són “la 
organización modular y reticular del contenido, la presencia de diversas tipologías de 
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vínculos que conectan los módulos; la ausencia de una dirección de lectura única y 
obligada; la interactividad, explicitada en una modalidad doble de navegación y 
dialogismo” (DIAZ NOCI, 2004: 63).  
 
Salaverría assegra sobre sobre l’hipertext que:   
“El hipertexto periodístico se sitúa en un plano en el que se entrecruzan lo 
literario y lo documental [...] invita a experimentar con nuevas posibilidades en el relato 
informativo. Por otro lado, el hipertexto periodístico también tiene mucho de hipertexto 
documental. Los cibermedios están construidos como medios de consulta informativa 
en los cuales se parte de una página principal o portada, que actúa como tronco principal 
del cual derivan las diversas secciones e informaciones específicas” (SALAVERRÍA, 
2005: 519-521). 
 
L’autor diu que un cibermitjà, per tant, no és un hipertext de lectura lineal, sinó 
que es presenta com una estructura arborescent per la qual el lector navega a 
semblança de com navega per les bases de dades documentals. 
 
3.5.2 Interactivitat  
Pera a explicar la interactivitat farem servir la tesi de Charo Sádaba, qui la 
defineix com “la potencialidad de un sistema tecnológico de favorecer procesos 
comunicativos eficientes al permitir la presencia de elementos que hacen análoga la 
comunicación mediada por la tecnología al diálogo” (SÁDABA, 2000: 40). És la 
interactivitat la que fa que el paradigma de la comunicació de masses (emissor únic, 
receptor únic) passe a ser el paradigma de la comunicació multilateral.  
 
D’altra banda, ROST Alejandro (2006) diu que hi ha tres tipus d’interactivitat:  
1. La selectiva (“interacció amb els continguts”). La ferramenta clau és 
l’hipertext, es refereix a les possibilitats de control que té l’usuari sobre el 
ritme i la seqüència de la comunicació. L’hipertext construeix una 
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plataforma molt fèrtil per a què el lector assumisca el maneig d’estes 
variables. 
2. La comunicativa (“interacció entre individus”). El cibermitjà pot obrir un 
canal d’interacció dialògic i multidireccional amb persones connectades 
de tot el món (amb sincronisme o asincronisme). L’usuari pot intervindre 
directament en el discurs públic, es pot comunicar amb el mitjà, amb els 
periodistes, amb personalitats i amb altres lectors-usuaris. 
3. Una combinació d’ambdues (“interacció amb els continguts i entre 
individus”). 
  
Tal volta, qui és més precís en la definició d’interactivitat d’entre la bibliografia 
consultada és el mateix ROST:  
“La interactividad es la capacidad gradual y variable que tiene un medio 
de comunicación de darle a los usuarios/lectores un mayor poder tanto en la 
selección de contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades de 
expresión y comunicación (interactividad comunicativa)” (2006: 408 i 409). 
 
L’autor, però, matisa que no es tracta de parlar de “mitjans interactius” o “mitjans 
no interactius”, sinó de plantejar una capacitat gradual que ja es donaven en els mitjans 
de comunicació massius com la ràdio. S’ha anat produint una mutació de l’ecosistema 
mediàtic per a passar d’un mode d’interacció predominantment monològica i 
distribucionista (on les audiències no tenen quasi capacitat d’actuació) a un mode 
d’interacció multidireccional i distribuït en el qual la ciutadania té més possibilitats de 
participació i intervenció (ROST, 2006: 409). 
 
3.5.3 Multimedialitat 
 Per a explicar la multimedialitat farem servir l’obra de ROST, A. (2006). L’autor 
destaca la varietat de codis que es poden emprar en els cibermitjans: textos, fotografies, 
àudios, vídeos, infografies animades i dibuixos interactius. Ho defineix com una 
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“expresión multimedia de la información integrada a través de distintos enlaces 
hipertextuals, simula más directamente la percepción multidimensional de los individuos 
en la experiencia directa de los acontecimientos” (ROST, 2006: 152). 
 
Imatge 6. Característiques del ciberdiari 
Font: ROST, A (2006) 
 
 La tendència, diu ROST, és cap a la convergència dels cibermitjans i que tant 
aquells vinguts de la premsa de paper com la versió web de televisions i ràdios vagen 
cap a una mateixa forma de contar les històries i els esdeveniment tot emprant els codis 
que hem mencionat abans. L’entorn digital habilita el desenvolupament de tota una 
gramàtica interactiva multimèdia: icones dinàmiques, textos o imatges addicionals que 
apareixen quan el ratolí passa per damunt d’una secció de text o gràfica o objectes que 
el lector pot traslladar d’un extrem a l’altre (Ibídem: 153). 
  
   
3.6 Els gèneres periodístics en els cibermitjans: gèneres digitals 
 
Els cibermitjans, que es desenvolupen en el ciberespai i en un sistema 
d’hipertext, tenen noves formes de contar una història. Això inevitablement modifica la 
manera en què es defineixen els gèneres periodístics en l’entorn digital. Els gèneres 
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digitals provenen dels gèneres periodístics, però, s’adapten al nou mitjà on hi ha la 
tendència a la hibridació i la innovació en les formes discursives de la comunicació en 
xarxa (LOPEZ GARCIA, 2015: 126). 
 
Dins dels gèneres informatius trobem la notícia, en els interpretatius, el 
reportatge i els argumentaris. S’hi afegiria un quart bloc, segons DÍAZ NOCI, Javier 
(2004) els gèneres dialògics. Aquest quart bloc se sumà des de l’informe finançat pel 
Ministerio de Ciencia y Tecnologia, El impacto de internet en los medios de comunicació 
de España.  
 
3.6.1 Gèneres informatius 
3.6.1.1 La notícia 
Pel que fa a la notícia, LOPEZ GARCIA (2015) la defineix com un gènere que 
sorgeix de la necessitat de contar els esdeveniments més importants que configuren la 
realitat. La notícia s’adapta a un enfocament determinat en funció del factor geogràfic i 
el temàtic: generalista o especialitzat i global o local. Aquesta actualitat resumida en una 
notícia, amb internet, arriba a l’usuari de manera immediata. En l’entorn digital, el flux 
informatiu és molt més accelerat i menys controlable que el model clàssic de l’agenda 
setting. A causa de la comunicació en xarxa el concepte de “massa” homogènia es 
dissol. L’interès i la rellevància informativa no la marquen uns pocs mitjans. Ara és el 
públic i els seus interessos qui determinen el flux informatiu. La notícia en un mitjà digital 
és, per tant, “una construcció esgraonada actualitzada constantment” (2015: 127). 
 
El cibermitjà informa abans que la resta (Ibídem: 128-131): 
-aconsegueix captar inicialment l’atenció del públic 
-fa que aquest públic recurrisca a la mateixa font informativa quan busca 
actualitzacions 
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-adquirix una posició privilegiada als cercadors d’internet respecte de la 
informació 
-la difusió del cibermitjà s’emporta els rèdits en difusió cooperativa que aporten 
les xarxes socials com Twiter o Facebook. 
 
Els processos d’elaboració i publicació a internet son més àgils que a qualsevol 
altre mitjà i d’esta manera, els mitjans tendeixen a desenvolupar una estructuració de 
les notícies en capes sota l’esquema de ‘piràmide invertida’. Per tant, la notícia es 
contruïx mitjançant un procés d’actualització constant, ab successives capes i afegits a 
la informació inicial. 
 
El contingut de les notícies no és només, però, text. Poden haver-hi: vídeo, so, i 
imatge. A més a més s’ha d’incloure l’hipertext: per complementar la informació amb 
fonts i documents relacionats. El periodista que redacta una notícia ha de tenir en 
compte que ho fa per a diferents suports (tabletes, ordinadors, mòbils) i que el factor 
interactivitat amb el públic determinarà el radi d’influència de la notícia. El públic 
recomana el contingut en les xarxes socials i aporta les seues opinions a través del 
servei de comentaris de cada notícia. 
 
Segons DIAZ NOCI (2004), a la notícia d’un cibermitjà la informació es pot 
fraccionar en nodes, el primer dels quals esdevé el més important. Per això el model de 
la piràmide invertida cobra importància en el ciberespai. El concepte d’actualitat als 
cibermitjans adquireix la immediatesa que han tingut sempre la ràdio i les agencies, i ho 
fa amb les possibilitats que dóna l’actualització de la peça a mesura que es coneixen 
més dades: efecto palimpsesto, segons encunya DÍAZ NOCI (2004: 2). Per això l’autor 
posa d’exemple una crònica esportiva, en què s’ha retransmès el seguiment d’un partit 
de manera acumulativa per després sintetitzar-ho en una notícia reelaborada: 
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Font: DIAZ NOCI (2004: 3) 
 
 
A l’hora d’indicar el moment de l’acció i els fets, és important tenir en compte la 
datació. Els ciberperiodistes escriuen per a lectors globals amb diferents usos horaris. 
Pel que fa al lead de la notícia, DIAZ NOCI apunta que més que el lead en si amb les 
seues 5What’s,  hem de parlar del “teaser”. El teaser seria l’ham en forma de text breu 
per a provocar interès, una combinació de títol i lead amb aproximadament 65 caràcters. 
Imatge 7. Exemple d’evolució en la redacció d’una notícia 
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Font: DIAZ NOCI (2004: 4) 
 
Una de les característiques dels cibermitjans, tal i com hem esmentat adés, és 
la interactivitat. Els gèneres informatius també s’han aprofitat d’aquesta possibilitat: els 
usuaris poden comentar les notícies, compartir-les, recomanar-les i inclús fer de fonts 
ciutadanes. D’esta manera, la proposta d’estructura de notícia de DIAZ NOCI (2004) 
seria la següent  (2004: 4 i 5):  
 
1. El node inicial: apareix a la portada del cibermitjà o de la secció 
corresponent. Sol estar compost per un titular i un text breu, en el qual 
s'avança el més important de la informació que després es 
desenvoluparà, i que correspondriae a una entradeta que seguisca les 
pautes de la piràmide invertida. A este conjunt se li denomina en ocasions 
teaser. Equival, de vegades, a un avançament informatiu. Aquest node 
Imatge 8. Exemple de teaser d'una notícia 
 38  
  
es completa amb un enllaç que ofereix la possibilitat de continuar llegint 
altres nodes que amplien la informació, o diversos enllaços que indiquen 
al lector diverses possibilitats, sovint una simple remissió a altres notícies 
relacionades (per exemple, declaracions, notícies d'arxiu, etc.). 
2. El segon node ofereix la notícia completa. Es repeteix el titular, en 
general, i de vegades l'entradeta, encara que pot ser substituïda per un 
paràgraf més breu que recorde només el més important, a manera de 
pont que done pas al text desenvolupat. Pot fraccionar-se, al seu torn, en 
diversos nodes. 
3. El tercer nivell, que pot estar format per un únic node (en aquest cas 
l'estructura és lineal) o diversos optatius. Ofereix ampliacions de la 
informació principal o aspectes complementaris, com es faria en un mitjà 
imprès amb les peces o finestres. 
 
3.6.2 Els gèneres interpretatius 
 
Segons DÍAZ NOCI (2004) hi hauria tres gèneres interpretatius:  
1) Reportatge 
2) Crònica 
3) Relat infogràfic 
 
Tant la crònica com el reportatge estarien caracteritzats per la pluralitat de veus 
i fonts. En el cas del relat infogràfic, és un element que ha passat de tècnica auxiliar a 
un gènere en si: incorpora interactivitat, moviment com a simbiosi entre el format imprés 
i l’audiovisual. Seria una unitat discursiva única amb totes les potencialitats dels 
elements multimèdia (Ibídem: 2-13).  
3.6.2.1 El reportatge 
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 El reportatge és un relat més extens i aprofundit que parteix d’un fet noticiós. S’hi 
aporten nous enfocaments, més context i resisteix millor al pas del temps. En este 
gènere es tracta de ser qui dóna la informació més completa i treballada, amb una visió 
de fons que implica que el periodista hi dedique més temps i esforç previ. És, segons 
LOPEZ GARCIA (2015), un dels gèneres que millor s’adapta a les possibilitats que dóna 
internet, com la hipertextualitat, la multimedialitat, la interactivitat i l’adaptació a múltiples 
suports, la ruptura de límits espai-temps (Ibídem: 133-135). 
 
 LOPEZ GARCIA apunta que a internet s’hi desenvolupen tres tipus de 
reportatges (2015: 136): 
● Reportatge d’actualitat: àmbit d’actualitat més immediat. 
● Especial temàtic: àmbit d’actualitat més ampli. 
● Dossier documental: el cibermitjà fa una labor de recopilació de documents lligats 
a un tema específic. 
 
El reportatge seria el gènere més apte per a l’ús de l’hipertext, ja que s’hi poden 
incloure composicions complexes de nodes informatius. Té un període més lent de 
producció i permet aprofitar completament la riquesa multimediàtica: text, imatge, so i 
vídeo. (DIAZ NOCI, 2004: 6). L’autor cita, a més, la proposta de les capes de Robert 
Darnton per definir el reportatge com a gènere ciberperiodístic que millor s’hi adapta: 
1. El text principal , que reflecteix la notícia o l'esdeveniment que serveix 
de base al reportatge i al qual s'accedirà , generalment, mitjançant el 
títol convertit en enllaç 
2. Els antecedents: textuals, gràfics o sonors 
3. El context actual 
4. Les reaccions i opinions de diferents experts i dels lectors, 
5. Anàlisi, valoració, proposta de futur, 
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6. Sempre que la notícia o el fet ho permetin , galeria de fotos i / o un 
gràfic o gràfics successius, 
7. Vídeo amb so d'ambient, si la informació ho permet, 
8. Enllaços externs relacionats amb el tema, 
9. Fòrums, opinions dels lectors 
 
3.6.2.2 La crònica 
 
La crònica és un gènere que hibrida la informació i la interpretació del periodista 
que cobreix una informació concreta en un lloc determinat. Este gènere és 
estilísticament més flexible i permet al periodista posar-hi la seua marca personal i d’estil 
i, així aconseguir la complicitat autor-lector. La crònica adquirix noves formes i 
característiques gràcies a internet i també pot combinar els diferents suports (imatge, 
text, hipertext, so i vídeo) al complet (DIAZ NOCI, 2004: 10 i 11). Així defineix més en 
concret la crònica l’autor DIAZ NOCI:  
<<La crónica es, por definición (en la propia etimología del término está 
el tiempo griego, cronos), un género periodístico mucho más ligado a la 
actualidad que un reportaje, hasta el punto de que, gracias a la técnica, puede 
ser dar resultado a un texto que se redacta –y se lee- al propio tiempo que 
sucede el acontecimiento narrado. Esto hace que, ya de origen, sea un género 
que, en su adaptación a un medio global como Internet, que rompe en buena 
medida las barreras del espacio y del tiempo, esté redefiniéndose de forma muy 
clara [...] Otro factor propio de la crónica se ha acentuado de algún modo en 
Internet: la importancia de la autoría, el autor es el medio>> (10 i 11). 
 
La crònica escrita per a cibermitjans, apunta NOCI, ha adquirit més 
especialització, ja que s’abaratixen els costos d’edició. El gènere de la crònica en 
internet, a més, ha de tenir en compte les possibilitats narratives del cibermitjà perquè, 
de vegades, pot ser millor una imatge o un vídeo que mil paraules (Ibídem: 12). 
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3.6.2.3 Relat infogràfic 
 
 La infografia ha evolucionat fins a arribar a considerar-se gènere periodístic 
perquè permet elaborar un relat interactiu i en moviment, en una simbiosi entre allò 
imprés i allò audiovisual. La infografia, però, esdevé una unitat discursiva que integra la 
interactivitat, hipertextualitat i multimedialitat en si, no com una mera juxtaposició 
d’elements (DIAZ NOCI, 2004: 13). 
 
Com que reuneix la possibilitat d’incloure l’enllaç (hipertextualitat) trenca amb la 
linealitat de les infografies de la versió impresa i dóna unes possibilitats de discurs més 
riques i flexibles al lector. El disseny, a més, és una part essencial en la informació de 




                                                          
4 JAIME SIERRA. Un piloto de Air Nostrum diseña un sistema que apaga incendios de noche 




Imatge 8. Exemple d'infografia 
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Les infografies poden ser, segons VALERO SANCHO, José Luis (2008):  
1. Individuals: Composades per una única infografia o node.  
2. Col·lectives: Es disposen de vàries infografies organitzades a mode de taula 
sumarial amb enllaços a cadascuna d’elles (estructura arbòria). Cadascuna 
d’aquestes infografies dóna enllaç al node inicial o també a una següent 
infografia o node.  
 
 
3.6.3 Gèneres dialògics 
 
Les característiques del cibermitjà permet que s’amplie grups de gèneres com 
els dialògics. La interactivitat fa possible la comunicació  síncrona i això canvia els 
gèneres basats en el diàleg. L’hipertext, a més, fa possible mesclar recursos i 
llenguatges diferents i fa que els gèneres periodístics siguen més mixtos que als mitjans 
impresos. En una mateixa peça hi ha relat informatiu, documentat, interactivitat i 
argumentació (DIAZ NOCI, 2004: 14). 
L’emissor perd ara la importància omnipresent d’abans. Fins ara el periodista ha 
estat un element necessari per a establir el diàleg amb un personatge interessant. No 
obstant, però, ara apareixen nous agents que intervenen en esta conversa o diàleg: el 
públic lector. El periodista passa de ser, segons qualifica DIAZ NOCI (2004), un porter 
a ser el moderador, mentre el públic recupera el protagonisme. Fins i tot el periodista 
arriba a ser el protagonista i és entrevistat pels lectors a través d’un xat en directe 
(Ibídem). 
Estes són segons el mateix autor DIAZ NOCI (2004: 15), les formes en què 
apareixerien els gèneres dialògics als cibermitjans: 
1. Tècnica síncrona: xat o una entrevista en directe amb els lectors 
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2. Tècnica asíncrona: forus, les intervencions s’emmagatzemen i els lectors 
poden respondre més tard. 
3. Mixtes: entrevista que admet tant preguntes en diferit com preguntes que 
se responen en el moment en què es formulen. 
 
Els gèneres dialògics poden ser textuals, però  hi ha la possibilitat que siguen 
audiovisuals. Els gèneres dialògics es diferencien dels impresos pels factors 
temporalitat -moment que s’escull per establir el diàleg - i tempestivitat -el temps de 
permanència del producte dialògic en la xarxa-. Un cop fet el diàleg, el periodista pot 
editar i ordenar les preguntes i respostes, introduir sumaris i posar un perfil del 
personatge entrevistat (edició i arxiu). Tots eixos elements servirien de guia per al lector. 
L’enquesta periodística, que no sociològica ni científica, seria un altre exemple de 
gènere dialògic, és anònima i provoca la participació del lector. Un exemple seria les 
enquestes electorals (Ibídem: 16). 
 
Font: Levante-emv.com5 
                                                          
5 LEVANTE-EMV. ¿Estás a favor o en contra de los festejos taurinos en la Comunitat 
Valenciana? [Consultat el 31/03/2016] En línea a: http://www.levante-
emv.com/encuestas/estas-a-favor-o-en-contra-de-los-festejos-taurinos-en-la-comunitat-
valenciana.html 
Imatge 9. Exemple d'enquesta 
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3.6.7 Gèneres argumentaris  
 
Són els gèneres que busquen persuadir el lector mitjançant l’exposició d’idees i 
arguments. L’entorn digital també inclou novetats en este gènere. Els textos, han de ser 
més breus i concisos que a l’imprès. Un gènere que, segons DIAZ NOCI (2004) s’ha 
adaptat molt bé a l’entorn digital és la vinyeta (18). 
 
Ara però, el discurs periodístic argumentaria comença a trencar amb la linealitat: 
“los argumentos que precisan de una remisión a informaciones precedentes, a 
documentos externos o a otro tipo de discursos mencionados explícita o implícitamente 
en el propio, es decir, toda esa información contextual, puede suministrarse 
directamente mediante enlaces incrustados en el texto” (Ibídem: 18). 
 
Ara, però, els mateixos lectors poden donar la seua opinió en el mateix text i a 
les xarxes socials (interactivitat). Segons el professor FRANCESC CÀNOVAS, Joan 
(2003) els gèneres argumentaris tenen les següents novetat als cibermitjans:   
 
1. Són introduccions per a generar debat 
2. Els textos han de ser més breus i concisos 
3. El periodista no és només autor, sinó moderador 
4. L’anonimat del lector incita a més llibertat d’expressió 
5. Tendeixen a reproduir els article d’opinió de la versió en paper (no passa 
en el cas dels nadius digitals) 
6. L’hipertext permet que les peces puguen ser més breus. 
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4. Metodologia  
 
4.1 Definició i disseny de la recerca 
 
Com s’ha explicat en l’apartat 2 (Plantejament dels problemes de la recerca), 
segons l’objecte d’estudi de la recerca, s’analitzarà el dinamisme dels mitjans al 
ciberespai valencià, quants i on han sorgit i quina llengua hi predomina. Per a fer les 
anàlisis de LV i AM calia un coneixement previ dels elements i característiques de la 
narrativa ciberperiodística i entendre en quin context es desenvolupen, els quals hem 
exposat en el Marc Teòric (Apartat 3). Amb este plantejament, es poden establir dos 
tipus d’investigació que es fan servir en este treball: exploratòria i descriptiva. 
 
1. La recerca del tipus exploratòria es fa sobre un objecte desconegut o poc 
estudiat i els seus resultats, per tant, constitueixen una visió aproximada o 
superficial de l’objecte d’estudi: 
 “La fase explorativa permet definir millor les preguntes  i les hipòtesis de la 
investigació. Les investigacions exploratòries permeten familiaritzar 
l’investigadora amb l’objecte d’estudi per poder fer una millor investigació 
descriptiva” (MORALES, Frank: 2010).  
 
En el cas d’este treball de recerca la fase explotaròria s’efectuarà per a obtindre 
el llistat de cibermitjans sorgits des del 2008 fins el 2015 i el llistat de peces produïdes 
entre el 2 i el 6 de maig de 2016 a LV i AM. Este procediment s’especificarà en l’apartat 
5.3 Recolllida i anàlisi de dades. A banda de la recerca de cibermitjans, es faran 
entrevistes als fundadors de LV i AM, Moisès Vizcaino i Natxo Lara, respectivament, per 
a conèixer informació bàsica que no es troba en xarxa sobre el naixement, model de 
negoci i plantilla dels cibermitjans. 
 
2. La recerca del tipus descriptiva consisteix en:  
“caracteritzar un fenomen o situació concreta indicant els seus trets més 
peculiars o diferenciadors. La seua finalitat és pronosticar i identificar les 
relacions que existeixen entre dos o més variables [...] els investigadors recullen 
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les dades sobre la base d’una hipòtesi, exposen i resumeixen la informació de 
manera curosa i analitzen els resultats, amb la finalitat d’extreure’n 
generalitzacions significatives que contribuïsquen al coneixement” 
(FAVARETTO, 2014: 117). 
 
Els estudis descriptius s’expressen en termes quantitatius i qualitatius. Es pot 
fer servir un d’ells o ambdós a la vegada (Ibídem: 118). En esta investigació s’ha optat 
per les dues6 perquè no només es busca conèixer les variables llengua, àmbit geogràfic, 
model territorial i àmbit temàtic en el cas de la mostra; i gèneres periodístics i seccions 
en el cas dels dos mitjans LV i AM. Sinó també la part qualitativa dels mateixos anàlisis 
de cas, LV i AM, pel que fa a l’ús i aprofitament de les eines de la web 2.0 en la redacció 
de 6 peces periodístiques (3 per cada cibermitjà).  
 
Es farà la primera part de la investigació quantitativa que, no obstant, no 
consistirà en una anàlisi de contingut7 quantitativa, sinó una senzilla quantificació i 
classificació de les desenes de cibermitjans registrats durant el període 2008 i 2014. Es 
farà a partir de les dades recollides en la fase exploratòria i sintetitzades en una graella. 
L’anàlisi o classificació dels cibermitjans de la mostra tindrà en compte les següents 
variables:  
1. llengua [valencià/castellà/estrangera],  
2. àmbit geogràfic [estatal/autonòmic/provincial/comarcal/local]  
                                                          
6 PALACIOS i NOCI afirmen que “la tendencia imperante es la combinación de métodos cuantitativos y cualitativos, 
con una clara preferencia por el uso de técnicas cualitativas como complemento necesario a la hora de obtener una 
aproximación válida al fenómeno de la convergencia digital en las redacciones y su incidencia en los profesionales” 
(2007: 96). 
7 L’anàlisi de contingut, explica LOPEZ NOGUERO, “pretende ser objetiva, sistemática y cuantitativa en el estudio del 
contenido manifiesto de la comunicación [...] es un conjunto de instrumentos metodológicos, aplicados a lo que él 
denomina como «discursos» (contenidos y continentes) extremadamente diversificados. El factor común de estas 
técnicas múltiples y multiplicadas -desde el cálculo de frecuencias suministradoras de datos cifrados hasta la 
extracción de estructuras que se traducen en modelos- es una hermenéutica controlada, basada en la deducción: «la 
inferencia» [...] Esta metodología pretende sustituir las dimensiones interpretacionistas y subjetivas del estudio de 
documentos o de comunicaciones por unos procedimientos cada vez más estandarizados que intentan objetivar y 
convertir en datos los contenidos de determinados documentos o comunicaciones para que puedan ser an alizados y 
tratados de forma mecánica” (2009: 173) 
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3. àrea territorial informativa [Castelló/València/Alacant]  
4. àmbit temàtic [especialitzat/generalista].  
 
A partir d’aquesta primera part de la investigació descriptiva quantitativa de la 
mostra, ja es podran confirmar o desmentir algunes de les hipòtesis plantejades i 
respondre a part de les preguntes proposades al primer apartat del treball.  
 
En la segona part de la investigació quantitativa, estudiarem la producció 
periodística dels dos cibermitjans escollits de la mostra: LV i AM, entre els dies 2 a 6 de 
maig de 2016. En l’anàlisi es tindran en compte les variables següents8:  
 
1. Número de peces per gènere periodístic al dia. 
2. Número de peces per secció al dia, sense distingir el gènere periodístic.  
 
Pel que fa a la recerca descriptiva qualitativa, a partir de les peces recollides 
entre el 2 i 6 de maig del 2016 de la segona part quantitativa, escollirem 3 peces de 
cada cibermitjà per a analitzar.  
 
 
4.2 Selecció i disseny de la mostra 
 
En este estudi, l’univers comprèn tots els cibermitjans de premsa de l’Estat 
espanyol, tant nadius com no. No importa ni la temàtica ni l’àmbit geogràfic sobre el qual 
informa. Per a especificar la població, ens centrem en aquells cibermitjans de premsa 
espanyola nascuts o fundats entre el 2008 i el 2015, a partir del moment en què comença 
la crisi econòmica. La mostra engloba tots aquells cibermitjans nascuts entre el 2008 i 
el 2015 al País Valencià, independentment de si la seua vocació informativa és 
estatal/local, generalista/especialitzada o la llengua en què s’expresse. 
                                                          
8 El model de graella l’especificarem en l’apartat 5.3 Recollida i anàlisi de dades. 
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Com que no hi ha una base de dades oficial ni oficiosa disponible per saber quan, 
quants i quins cibermitjans nous han sorgit al País Valencià (2008-2015), hem fet servir 
com a font l’informe de 2014 de l’ Asociación de Prensa de Madrid9 i el web 
www.todalaprensa.com 10. Com que els recursos per a reunir la mostra són limitats, 
només hem fet el recull de cibermitjans fins el 2015, ja que l’APM només ha publicat els 
informes fins aquell any. En l’informe s’indica en quin any han nascut, però, no a quin 
territori de l’Estat espanyol sorgeixen. El procediment per a esbrinar-ho ha sigut 
consultar cadascun dels cibermitjans del llistat i analitzar les seues seccions i consultar 
l’Avís legal (on s’indica el domicili social).  
 
En el cas de www.todalaprensa.com, com que el web sí indicava l’àmbit territorial 
(Castelló, València, Alacant), la tasca de recerca i selecció ha estat esbrinar l’any en 
què s’ha fundat el cibermitjà. Per aconseguir-ho hem fet servir “Herramientas de 
búsqueda” , de Google, per a fer una recerca especialitzada  i determinar en quin any 
ha sorgit cada cibermitjà. S’ha indicat la franja de temps per any (01/01/2008-
31/12/2008; 01/01/2009-31/12/2009; 01/01/2010-31/12/2010, etc.) fins trobar en quin 
període apareix en xarxa. 
 
                                                          
9 A l’informe hi ha un recull de cibermitjans nascuts a partir del 2008 a tot l’estat espanyol, tant 
de premsa com de televisió  i ràdio. En línia a:  
http://www.apmadrid.es/images/stories/Informe%20profesion_2014_def_baja.pdf 
10 http://www.todalaprensa.com/Espana/valencia.htm    
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Imatge 10. Eina de Google emprada per a esbrinar en quin any ha nascut un 
cibermitjà de la mostra. 
 
Esta part de la recerca de la mostra és la que més temps ha comportat, per la 
complexitat d’analitzar les moltes desenes dels cibermitjans d’ambdues fonts (APM i 
www.todalaprensa.com). No obstant això, l’Avís legal, el “qui som” o el “contacta” 
d’alguns cibermitjans ha permès revelar en quin any s’han fundat. 
 
Per a escollir dos dels 97 cibermitjans reunits a la mostra hem fet servir els criteris 
d’àmbit territorial i llengua emprada per a informar. Es descarta que el model siga en 
castellà i regional. Per tant, hem considerat més important fer l’anàlisi de cas d’un 
cibermitjà que faça servir el valencià i trenque amb el patró geogràfic provincial o 
regional que ha primat en la premsa tradicional, és a dir, comarcal o autonòmic.  
 
És per estos motius que hem escollit, d’entre tota la mostra, els casos d’ 
ARAMULTIMÈDIA i La Veu del País Valencià per a estudiar-los en profunditat: origen, 
model de negoci, plantilla, producció periodística (per gènere i secció en el període 2-6 
de maig de 2016) i redacció i ús dels elements del web 2.0. 
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4.3 Recollida i anàlisi de dades 
 
 
A mesura que es reuneix i es configura el llistat de cibermitjans de la mostra, 
s’ha dissenyat una fitxa o graella base pròpia per a classificar-los. A partir d’aquesta 
taula o graella11 els cibermitjans de la mostra i fer una anàlisi general de quina és la 
seua estructura. Per això, s’agafen les variables que s’han mencionat este mateix 
apartat 4. del treball: 
 àmbit geogràfic estatal/autonòmic/provincial/comarcal/local 
 àrea d’informació: Castelló/València/Alacant 
 àmbit temàtic: generalista/especialitzat. 
 llengua: castellà/valencià/estrangera 
 
 
Graella 2. Taula model per a la classificació de la mostra  
per any, àmbit geogràfic, temàtic i lingüístic 





















1      
2      
3      
4      
...      
Font: elaboració pròpia 
 
Este disseny de graella servirà com a base de dades per a l’anàlisi quantitativa 
de la mostra que hem plantejat a l’apartat 4.1 Definició i disseny de la recerca. 
 
 Per a la segona part quantitativa, anàlisi dels casos de LV i AM, s’ha dissenyat 
una segona graella, per a fer l’anàlisi sobre quins gèneres periodístics predominen 
(notícia, crònica, entrevista, reportatge), i una tercera per saber quines seccions dels 
                                                          
11 Degut a qüestions d’espai, totes les graelles (una per any) elaborades per a fer el llistat de la 
mostra de cibermitjans estan a l’Annex del treball. 
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cibermitjans s’omplin de més peces periodístiques. La primera fitxa o graella, per tant, 
seria la següent: 
Graella 3. Classificació per tipus de gènere en què s’explica una informació 
  TIPUS DE GÈNERE INFORMATIU (nº de peces/gènere) 





























02/05/2016         
03/05/2016         
04/05/2016         
05/05/2016         
06/05/2016         
 TOTAL         
          
Font: elaboració pròpia 
 
Per a fer la segona taula que servirà per a analitzar el nombre de peces per 
secció, cada cibermitjà la tindrà diferent perquè la seua estructura de continguts ho és. 
D’aquesta manera el model de taula seria el següent: 
Graella 4. Classificació per seccions 
  SECCIONS (nº de peces/secció) 






















02/05/2016       
03/05/2016       
04/05/2016       
05/05/2016       
06/05/2016       
Font: elaboració pròpia 
 
Pel que fa a l’anàlisi qualitativa de LV i AM, agafarem de referència la fitxa 
realitzada per FAVARETTO (2014: 126) en què es classifiquen les variables qualitatives 
a tenir en compte d’una peça ciberperiodística. A la fitxa, hi afegirem, però, els aspectes 
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interactius que considerem adients, especificats per SÁNCHEZ-GONZÁLEZ, María i 
ALONSO, Jaime (2012). L’anàlisi qualitativa es farà sobre 3 peces de LV i 3 peces d’ 
AM, escollides d’entre els dies 2 a 6 de maig de 2016. 
 
A la part dels atributs informatius de la fitxa s’han inclòs termes com l’entradeta12, 
el titolet13, el destacat14, el desglossat15 i el paraigua16 (cintillo en castellà). En l’apartat 
d’hipertextualitat, no només es considera l’existència o no d’enllaços, sinó de quin tipus 
és: contextual, d’ampliació informativa o de concepte. I en la secció d’interactivitat, s’ha 
considerat important incloure l’opció d’agregar/marcar notícies, les enquestes i la 
Newsletter17. 
 
 Un cop reomplertes i analitzades les fitxes fetes a partir de FAVARETTO (2014) 
i SÁNCHEZ i ALONSO (2012), i per aprofundir en l’estudi, també ens basarem en la 
teoria sobre la redacció ciberperiodística explicada a l’apartat 3. Marc Teòric d’aquest 






                                                          
12 L’entradeta: és el primer paràgraf d’una noticia, la grandària de la tipografia ha de ser menor al 
títol i subtítols i superior a la del cos de la noticia (SABÉS i VERÓN, 2008: 54-55) 
13 El titolet: xicotet element de titulació que apareix en el propi cos de la informació, busquen 
que la noticia es talle per donar un descans al lector (SABÉS i VERÓN, 2008: 68-69). 
14 Destacat: són caixes de text que apareixen destacades en una pàgina i que permeten fer una 
composició a mode de resum les principals idees del text (SABÉS i VERÓN, 2008: 68). 
15 Desglossat: article breu que acompanya al principal que tracta el mateix tema amb més 
profunditat (SABÉS i VERÓN, 2008: 55). 
16 Paraigua: element que funciona com a avanttítol a la part superior d’una pàgina, a vegades 
acompanyat d’algun element gràfic (SABÉS i VERÓN, 2008: 67). 
17 Servei d’enviament de les novetats i notícies per subscripció de l’usuari a través del correu 
electrònic. 
 53  
  
Graella 5. Fitxa d’anàlisi qualitativa per a LV i AM 
TITOLACIÓ 
Titol  











Paraigua  Sí/No 
Peu de foto Sí/No 
Publicitat Sí/No 
HIPERTEXTUALITAT 
Enllaços interns  
Tipus d’enllaços   
a) Contextual  
b) D’ampliació informativa  
c) De concepte  
Enllaços externs Sí/No 
Tipus d’enllaços   
a) Contextual Sí/No 
b) D’ampliació informativa Sí/No 







Comentaris a les peces Sí/No 
Valoracions de comentaris Sí/No 
Correus electrònics Sí/No 
Compartir peça en xarxes socials Sí/No 
Agregar/marcar notícia Sí/No 
Valoració de notícia o peça  Sí/No 
Newsletter Sí/No 
Enquestes Sí/No 
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5. Investigació de Camp 
 
5.1 Anàlisi quantitativa de la mostra 
 
Tal i com s’ha pautat a la metodologia, analitzarem la mostra de 97 nous 
cibermitjans18 (2008-2015) d’acord amb els criteris quantitatius. Les variables han servit 
per a fer una classificació de la mostra en una graella i obtindre’n un perfil de l’estructura 
mediàtica cibernètica nascuda durant la crisi econòmica. A partir d’aquesta primera fase 
de l’anàlisi quantitativa, ja es podran respondre algunes de les preguntes de la 
investigació exposades a l’apartat 2 d’este treball. Les dades, per tant, serien les 
següents: 
Graella 6. Resultats de  la classificació de cibermitjans de la mostra 





Estatal 2 0 1 1 0 2 0 0 6 
Autonòmic 0 0 1 1 1  3 0 1 7 
Provincial 2 1 3 1 2 2 0 0 11 
Comarcal 3 8 4 5 3 6 0 0 29 




Espanya 2 0 1 1 0 2 0 0 6 
País 
Valencià 
0 0 1 1 1 3 0 1 7 
Castelló 3 2 1 2 3 0 0 0 11 
València 3 6 6 4 5 8 1 0 32 





Generalista 11 13 13 14 9 15 1 0 76 
Especialitzat 1 2 2 1 4 4 1 1 16 
 
Llengua 
Cast 9 11 9 11 9 14 2 0 65 
Val 3 1 3 2 3 4 0 0 16 
Ambdues  0 3 2 1 1 1 0 1 9 
Ext 0 0 1 1 0 0 0 0 2 
Font: elaboració pròpia 
La primera hipòtesi que es revoca és la que afirma que els cibermitjans 
reprodueixen l’estructura provincial de la premsa tradicional valenciana. Com s’aprecia 
a la graella, el model que prima és el local (39), el segueix el comarcal (29) i el provincial 
(11). A la gràfica 6 s’exposen els percentatges de cibermitjans per àmbit geogràfic de 
                                                          
18 Vegeu la mostra sencera a l’Annex. 
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difusió, és a dir, a quin radi de públic i informació arriben: local, comarcal, provincial, 
autonòmic o estatal. 
Gràfica 7. Cibermitjans per àmbit geogràfic (%) 
 
Font: elaboració pròpia 
 
PARREÑO, Mònica a El camp periodístic valencià. L’estructura mediàtica i la 
pràctica dels periodistes (2015: 35), afirma que “la premsa escrita continua sent 
provincial amb diaris que s’adrecen al públic de la província a la capital de la qual tenen 
radicada la redacció”. Internet i les majors facilitats per obrir un cibermitjà han contribuït 
a què cresquen els ciberdiaris locals i comarcals. No obstant, però, això no és sinònim 
de més audiència o difusió ja que, actualment, les grans cibercapçaleres, emigrades de 
les provincials i les edicions regionals de la premsa espanyola tradicionals, copen el 
major percentatge de difusió a internet. 
Els factors demogràfics, econòmics i socials influeixen en el nombre de 
cibermitjans, la seua audiència i el dinamisme mediàtic d’un territori. D’esta manera, 
l’ordre de províncies amb més ciberperiòdics hauria de ser València, Alacant i Castelló, 
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que València ciutat i província esdevé el major centre informatiu, és a dir, que la 
capitalitat fa que el major nombre de ciberperiòdics es concentren en eixa zona. No 
obstant, però, segons les dades extretes de la mostra, des del 2008 fins el 2015 la 
tendència ha variat. Uns 38 dels 97 nous ciberperiòdics donen cobertura informativa a 
municipis, comarques i província d’Alacant. Supera a València, la qual compta amb un 
total de 32 dels 97 ciberperiòdics que informen per a usuaris de la província. 
 
Gràfic 8. Àrees d'informació dels cibermitjans per any19 
Font: elaboració pròpia 
 
 Els anys 2008, 2009 i 2011, Alacant ha estat la província a la qual més nous 
ciberperiòdics han donat cobertura: 4, 10 i 7 respectivament. Tot i això, el 2010 tant 
València com Alacant han estat igualades (6 nous cibermitjans cadascuna). L’únic any 
                                                          
19 El total de ciberperiòdics de la mostra no coincideix amb el total de vegades que es 
comptabilitzen les variables. Això s’explica perquè hi ha cibermitjans que informen per a territoris 
de més d’una província. No obstant però, cal matisar que només s’han trobat exemples de 
ciberperiòdics que informen per a comarques de València i Alacant en un mateix domini. La 
relació entre comarques properes, però, pertanyents a províncies diferents és habitual en la 
































2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Espanya País Valencià Castelló València Alacant
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on totes les variables d’àrees geogràfiques han estat igualades és el 2014: 1 a Alacant, 
1 a València i 1 al País Valencià. No obstant, però, el 2013 fou el millor any per a 
València, 9 ciberperiòdics donen informació per a este territori, 3 més que a Alacant.  
 
 Cal centrar-nos ara en Castelló. La lògica socioeconòmica que s’ha citat dos 
paràgrafs enrere sí que s’acompleix en este cas. Segons la mostra d’este treball, els 
tres últims anys (2015, 2014 i 2013) Castelló, ni cap de les seues comarques i municipis, 
no han tingut cap nou cibermitjà. Els anys, però, en què Castelló ha sobreeixit en la 
gràfica han estat el 2008 i el 2012. 
 
 Crida l’atenció també la poca tradició autonòmica mediàtica al País Valencià. 
Són escassos els exemples de ciberdiaris que donen completa informació, tant 
generalista com especialitzada, a nivell autonòmic. Destaquem els exemples de La Veu 
del País Valencià, la Revista Tres deu i Samaruc digital, els quals, a més, ofereixen els 
seus continguts en valencià. 
 
Segons l’Informecat 2015. 50 dades sobre la llengua catalana, elaborat per 
Plataforma per la Llengua 20,  al País Valencià la meitat de la població, un 48,8%, no sap 
parlar català/valencià, cosa que el situa com l’últim territori de l’estat espanyol en 
percentatge de parlants, per darrere de Catalunya, La Franja i Les Illes Balears. El 
nombre de parlants, però, no és igual que l’ús social de la llengua. Pot haver-hi un 50% 
de catalanoparlants al País Valencià, però només un 20% que en faça un ús social (6). 
 
L’Informecat 2015 diu que “no s’ha aconseguit augmentar el nivell de 
coneixement de la llengua pròpia de manera notòria”. S’ha passat del 49,5% de parlants 
                                                          
20 CITA https://www.plataforma-llengua.cat/media/upload/pdf/informecat-2015_1430810660.pdf  
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el 1986 a 51,2% el 2011. Que el valencià no siga idioma d’ensenyament obligatori21 junt 
amb altres factors com les polítiques comunicatives i administratives, les quals no han 
incentivat el seu ús mediàtic i social, han estat determinants per a la situació crítica de 
la llengua catalana al País Valencià. A això es sumaria el tancament de Radiotelevisió 
Valenciana (RTVV) el 2013 i les emissions de Catalunya Ràdio el 2014 -ambdues per 
ordre de la Generalitat Valenciana- el cessament també de centenars de línies 
educatives en valencià i les agressions registrades a persones pel fet de defensar o 
parlar en valencià. En este context s’ha gestat una estructura mediàtica diglòssica que, 
tot i els avantatges d’internet, no ha capgirat per a un major ús mediàtic del valencià. 
Les dades d’este estudi ho palesen: 
Gràfica 9. Llengua emprada per a informar (%) 
 
Font: elaboració pròpia 
 
 Segons les dades de la mostra, el castellà és la llengua majoritària d’expressió 
cibermediàtica, un 67% dels diaris s’expressen únicament en castellà, i un 10% són 
bilingües (castellà i valencià). L’ús social del valencià sembla coincidir amb la seua 
                                                          
21 El programa escolar d’ensenyament en valencià imparteix un 43% de sessions en castellà i 
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presència mediàtia als ciberperiòdics, però, queda molt lluny del 51’2% de valencians 
que el saben parlar.  
 
 Tot i això, convé ser optimistes. Per primera volta en anys, hi ha la possibilitat i 
existeix un cibermitjà d’ambició autonòmica i generalista que informa plenament en 
valencià, La Veu del País Valencià, nascut el 2013, any en què més cibermitjans s’han 
fundat amb la llengua valenciana com a eina d’expressió. És destacable també la feina 
de Sons de Xaloc i la Revista Tres deu així com el portal ambiental Samaruc Digital. 
Totes estes capçaleres han nascut a la segona dècada del ’00. Les especialitzades en 
música valenciana, Sons de Xaloc com la Revista Tres deu, han estat projectes 
impulsats per joves en un moment de màxima producció cultural. El cas valencià, però, 
no és comparable  al cas català, on hi ha més d’un exemple de ciberperiòdic d’àmbit 
autonòmic que, a més a més, arriba a un alt nivell d’audiència: més de 2 milions d’usuaris 
únics el novembre de 2014 a Nació Digital i el Diari Ara i més d’1 milió en el cas de 
Vilaweb i El Punt Avui (PLATAFORMA PER LA LLENGUA, 2015: 8). 
 
 Pel que fa a l’àmbit temàtic dels cibermitjans, tal i com es plantejava a les 
hipòtesis del treball, hi ha molts més cibermitjans generalistes que d’especialitzats. A la 
gràfica de sectors es veu que un 81% dels ciberperiòdics de la mostra són generalistes, 
front el 19% d’especialitzats. 
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Gràfica 10. Àmbit temàtic dels cibermitjans (%) 
Font: elaboració pròpia 
Si prenem de referència l’estudi de LOPEZ GARCIA, Guillermo a Los 
cibermedios valencianos: cartografía, características y contenidos (2008), qui treballa 
sobre un corpus de 232 cibermitjans (tant de ràdio com de televisió i premsa), el 
percentatge generalistes  versus especialitzats del seu treball és molt similar al d’esta 
recerca. 
Gràfica 11. Cibermitjans generalistes – especialitzats (1995-2008) 
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La variació percentual gairebé supera els 2 punts als especialitzats: el 21’12% 
en 2008 front el 19% el 2015. I pel que fa als generalistes, el percentatge entre els 
cibermitjans de la mostra de LOPEZ GARCIA, que emmarquen els existents entre el 
1995 i el 2008, i el de la mostra d’este treball de recerca de fi de grau creix uns 6’5 punts 
percentuals. És a dir, segons este estudi els cibermitjans nascuts durant el període de 
crisi econòmica (2008-2015) són en el 81% dels casos generalistes, mentre que els ja 
existents entre el moment que naix el periodisme digital fins l’últim any de bonança 
econòmica són en el 74’67% dels casos generalistes. 
 
 
5.2 Anàlisi dels ciberdiaris ARA MULTIMÈDIA i LA VEU DEL PAÍS 
VALENCIÀ 
 
5.2.1 Origen, model de negoci i periodisme 
 
5.2.1.1 ARA MULTIMÈDIA22 
 
ARA MULTIMÈDIA (www.aramultimedia.com) és un ciberdiari comarcal editat en 
valencià que dóna servei a les comarques de l’Alcoià, la Foia de Castalla, el Comtat i la 
localitat de Xixona. Naix el 2010 i és la prolongació i ampliació d’un altre ciberdiari, Alcoi 
digital (2006), fundat per Jordi Orts i primer digital local de la zona d’Alacant. A partir del 
2013-2014 fou el punt en què més audiència augmentà i actualment compta amb vora 
60.000 visites al mes. 
Quan Jordi Orts decideix desentendre’s del projecte local, Natxo Lara i Germán 
Llorca van decidir prendre el relleu, però, es proposaren ampliar el projecte de local a 
comarcal. Alcoi (Alcoià) es quedava xicotet per a la seua ambició informativa, llavors 
ambdós decidiren el 2010, en plena crisi, renovar el nom de la capçalera, el disseny i 
fer-lo de caràcter comarcal. Als inicis d’AM, arribaren a tindre delegació en Xàtiva (La 
                                                          
22 Entrevista Natxo Lara 
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Costera) i Ontinyent (Vall d’Albaida), però per motius econòmics hagueren de reduir la 
capacitat informativa a la zona Alcoi, Muro, Cocentaina, Xixona i Banyeres. L’aposta 
continuà amb rumb comarcal perquè, en paraules del seu cofundador Natxo Lara, “el 
periodisme comarcal tenia futur i a la gent li interessa eixa informació de proximitat”. 
 
La zona que es troba a la frontera entre València i Alacant té un caràcter històric 
i socioeconòmic diferent, és l’anomenada “la quarta província”, les comarques centrals 
o territori diànic (Diània), el qual comprèn les comarques valencianes de La Canal de 
Navarrés, La Costera, La Safor, La  Vall d’Albaida i les alacantines Marina Alta i Baixa, 
l’Alcoià i El Comtat. Esta zona té ciutats econòmicament molt potents com Xàtiva, 
Gandia, Ontinyent, Alcoi o Cocentaina, però, no tenen una xarxa administrativa 
reconeguda com Alacant, València o Castelló. Les grans ciutats d’estes comarques 
centrals tenen un teixit industrial i cultural fortament desenvolupat, però com s’ha dit, no 
tenen eixa gran estructura de ciutat que les hi proporcione una gran estructura de mitjans 
de comunicació. Natxo Lara vincula el fenomen de la gran urbs amb el de l’existència o 
no d’uns mitjans de comunicació potents, per això, explica, han sorgit històricament 
tantes iniciatives privades com les capçaleres locals i comarcals. Estes iniciatives locals 
i comarcals faran la funció d’omplir el buit informatiu que no cobreixen els mitjans de les 
grans capitals de província. 
Des dels inicis d’Alcoi Digital, ja s’apostava per un model fortament audiovisual, 
tot i l’etapa primitiva audiovisual que es vivia fins el 2006, just l’any que sorgí YouTube. 
Això explica que ARA MULTIMÈDIA haja heretat eixe punt fort, l’alta producció de peces 
audiovisuals.  
A data de hui la plantilla d’ARA MULTIMÈDIA és més reduïda que no pas abans: 
la plantilla compta amb 1 redactora i 1 redactor a temps complet, 2 col·laboradors i 1 
comercial. Un dels objectius o principis d’AM és fer més temes propis que no pas una 
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simple transcripció de fonts oficials, per això és important la polivalència dels periodistes 
que hi treballen (editor, redactor, gestor de continguts i xarxes socials). Amb l’actual 
facturació d’AM, es poden pagar salaris dignes als 2 redactors. El seu perfil és divers, 
es combina experiència i saba nova: l’un és jove, encara estudia i l’altra ja compta amb 
experiència com a periodista radiofònica a Ràdio 9.  
Respecte del model de finançament, als inicis d’AM es féren campanyes de 
micromecenatge, però, de nou, ser pioners no els suposà cap punt a favor perquè eixa 
forma de finançament encara no s’havia popularitzat tant. Una altra via de finançament 
que es buscà fou a través de subscripcions, però només s’arribaren a unes poques 
desenes que no permeteren el ciberdiari mantenir-se sostenible.  
 
Finalment, i fins a l’actualitat, s’opta pel model gratuït i finançat amb publicitat. 
L’objectiu és arribar a un 60% de publicitat privada i un 40% d’institucional, ara però, 
tenen un 60% d’inversió publicitària pública i un 40% de privada. Compten amb banners 
permanents anuals que provenen del sector privat, com les cases d’assegurances 
alcoianes: Unión Alcoiana i Mutua de Levante, les quals seguint el principi de 
Responsabilitat Social Corporativa donen aportació econòmica anual al ciberdiari. En 
termes d’inversió pública, actualment tenen el suport dels ajuntaments d’ Alcoi, Muro i 
Cocentaina a canvi de visibilitzar i cobrir informacions demandades, com les festes 
d’Alcoi. 
El fet que una organització privada o pública tinga interès en què es cobrisca una 
informació o acte i haja de pagar per projecte i servei, sí determina de quina manera i 
amb quines llibertats es fa periodisme local. No obstant, però, Lara matisa que això és 
el que funciona a tots els nivells periodístics i que fer periodisme lliure és força difícil si 
allò que es vol aconseguir és la sostenibilitat econòmica. Tot i això, Natxo Lara apunta 
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que s’ha de trobar un equilibri entre l’objectivitat relativa i les influències privades i 
públiques. 
En relació amb el model lingüístic, ARA MULTIMÈDIA sí té un llibre d’estil: 
s’empra el català occidental de variant meridional, llenguatge proper però 
estandarditzat. En l’àmbit de xarxes socials, prima abans la difusió en xarxes que la cura 
per fer una notícia amb hipertext i l’eina que més rendiment i visites aporta a ARA 
MULTIMÈDIA és Facebook.  
En relació amb les temàtiques d’AM, les prioritats són, per eixe mateix ordre 
cultura, tradicions i festes, esports i política. El web compta amb una galeria de vídeos 
provinent del canal a YouTube, anomenada ARA TV, apartat destacat al menú.  
Pel que fa a les seccions, no hi ha una divisió per territori perquè el número de 
notícies que poden sorgir d’una zona a l’altra zona és desigual i, per tant, les mateixes 
seccions quedarien descompensades. Per això s’ha optat per la divisió tradicional 
temàtica, exceptuant una d’elles, la “LOCAL” (política), paradoxalment la més 
potenciada de totes. Les seccions més potenciades també són, segons Natxo Lara 
“CULTURA” i “ECONOMIA” i la novetat és “ARA IMATGE”, on va a para la fotonotícia. 
Dintre de la secció d’ “OPINIÓ”, s’hi troba “TRIBUNA OBERTA”, “MIRADES D’ARA” i 
“VEUS D’ARA”. Hi ha però uns apartats temporals anomenats “ESPECIAL...”, que 
donen cobertura a un fet concret, com les festes locals o unes eleccions. 
 
5.2.1.2 LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ23 
 
El cibermitjà LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ naix l’1 de gener de 2013 per a 
convertir-se en el primer diari editat en valencià i amb vocació autonòmica. LV, editora 
del qual és Edicions La Veu del País Valencià, SL,  trenca amb dos models periodístics 
en què s’han basat tant la premsa tradicional com la digital de proximitat: el regional i el 
                                                          
23 Entrevista Moisés Vizcaíno 
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local. Segons un dels seus fundadors, Moisés Vizcaíno, LA VEU sorgeix per una 
necessitat col·lectiva: “per què al País Valencià era impossible llegir premsa diària feta 
en català i per periodistes valencians i amb vocació autonòmica?”. Amb LA VEU s’ompli 
un buit comunicatiu en dos sentits: el lingüístic i el territorial, dos elements fonamentals 
per a la vertebració comunicativa del País. 
 
El procés de gestació de LA VEU ix de la idea, no única, de Moisés Vizcaíno, qui 
es posa en contacte amb professionals de la comunicació per a fer un esbós del futur 
ciberdiari. Al projecte s’hi suma més gent i es forma un equip de persones que 
comparteixen eixe objectiu de crear LA VEU. Des del 2012 fins el 2013 hi ha tot un 
moviment de contactes per a reunir periodistes, col·laboradors, proveïdor web i elaborar 
el disseny i la imatge corporativa. En el moment fundacional, hi ha 3 socis que aporten 
capital, entre d’ells Vizcaíno.  El moment en què naix és crucial, a dos anys de les 
eleccions autonòmiques, LV naix amb la idea, diu Vizcaíno, “de contribuir al canvi social 
al País Valencià”. 
 
El projecte partia de zero, els fundadors no tenien gaire coneixements tècnics 
dels fundadors. Quan publiquen a un blog el 2012 que volen fer un diari d’eixes 
característiques, immediatament es posa en contacte amb ells un proveïdor web, Tirabol 
Produccions, qui dóna servei a Racó Català  i altres capçaleres catalanes.  
 
Al pas del temps s’ha creat una cooperativa de treball associat on ja hi ha, ara, 
12 persones implicades amb LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ. No obstant, LV també 
compta amb vora 30 persones que hi col·laboren de manera freelance, això fa que el 
diari ja tinga un caràcter professional. 
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La idea inicial del model de negoci era el basat en subscriptors voluntaris 
(agermanats), els càlculs eren que uns 10.000 valencians aportaren 1€ al mes, per a 
què amb 120.000 euros anuals es poguera sustentar el negoci, però només han 
aconseguit 1000 agermanats. D’este model sorgeix la idea d’agermanar ajuntaments 
també fins que, ara, amb el seu suport junt amb la publicitat per iniciativa privada 
(AdWords) ja compten amb el 90% dels ingressos del diari. Hi ha, però, una limitació 
d’ingressos dels ajuntaments, ja que no poden aportar al diari més de 5.000€, per a no 
tenir dependència econòmica. A diferència d’ARA MULTIMÈDIA, LA VEU no busca 
l’empresa local perquè no té edicions de comarca o locals i eixa via es contempla força 
difícil per obtindre un rèdit econòmic. D’esta manera LV té un model de negoci basat en 
la publicitat, continguts d’accés lliure i la subscripció amb serveis afegits. 
 
LA VEU, com tot projecte periodístic naix amb l’objectiu de ser una empresa 
viable. El periodisme i la gestió econòmica van de la mà. LA VEU elabora, com qualsevol 
organització rigorosa, un pla d’empresa anual on es marquen els objectius i les 
polítiques comercials. Vizcaíno remarca el caràcter seriós del ciberdiari: “fem seguiment 
mensual dels comptes de l’empresa, el primer any vam viure amb l’aportació dels 
fundadors de LA VEU, el segons any no aconseguirem els objectius del pla d’empresa i 
el tercer any finalment sí hem acomplit els objectius del pla. Durant tots estos 3 anys no 
hem tingut cap contracte amb cap entitat bancària, ens hem autofinançat i buscat 
finançament extern”.  
En l’àmbit de les audiències, LA VEU ha anat en creixement. S’ha adscrit amb 
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Imatge 11. Evolució de l’audiència de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ  
(juny 2014-abril 2016) 
Font: OJD Interactiva24 
 
Els pics d’audiència de LV coincideixen en moments electorals i post-electorals: 
MAIG/15; JUN/15; GEN/16. S’observa un creixement moderat de navegadors únics, tot 
i que del 2014 fins el 2016 s’ha duplicat. Hi ha una crescuda important de visitants únics 
de gener de 2015 (67.150) a febrer de 2015 (110.133), moment a partir del qual sempre 
està al voltant dels 100.000 visitants. La major variació de creixement fou, com bé hem 
dit abans, en dos moments electoral (maig de 2015 i gener de 2016). La duració mitjana 
del visitant oscil·la entre un i dos minuts. 
 
                                                          
24OJD INTERACTIVA. Audiència de laveupv.com. Publicat a www.ojdinteracvtiva.es. [Consultat 
en 31/05/2016] En línea a: http://www.ojdinteractiva.es/medios-digitales/directe-evolucion-
audiencia/totales/anual/4886/trafico-global/  
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Les xarxes socials que fa servir LA VEU són: Google+, Youtube, Facebook i 
Twitter. L’àmbit audiovisual és encara un repte per al ciberdiari, ja que el nivell d’activitat 
a la plataforma Youtube és baixa, però, s’han aconseguit editar bones peces 
informatives i amb contingut diferenciat, com entrevistes a músics, periodistes, actes 
culturals o el reportatge que evidenciava la violència feixista en e la Diada valenciana 
del 9 d’octubre de 2014.  
 
 Es poden accedir als continguts informatius a 
través de més de diverses formes. El menú permet 
classificar el seu contingut per àrea temàtica, per 
gènere i per àmbit territorial. LA VEU classifica, no per 
províncies, sinó per comarques, tret que el diferencia 
com a cibermitjà. 
Hi ha un altre diari que forma part d’Edicions La 
Veu del País Valencià, SL, PilotaVeu, i naix el 2014 
com a capçalera especialitzada en pilota valenciana. El 
ciberdiari està gestionat per un pilotari professional, el 
mateix qui proposà a l’editor la idea de fer el ciberdiari. 
Tot i això, és un projecte que encara no està 
professionalitzat ni té rendibilitat, però en el pla d’empresa del 2016 es contempla 
l’objectiu a curt termini d’incorporar un periodista més a la redacció de PilotaVeu. 
 
L’actual plantilla de LA VEU està formada per: 5 periodistes, 4 correctors, 2 
comercials, 1 administratiu, 1 tècnic, 1 assessor financer i 1 editor i coordinador (no 
remunerat). El mateix departament de corrector i lingüistes té en projecte la redacció 
Imatge 12. Contingut de LA 
VEU per comarques 
Font: laveupv.com 
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d’un llibre d’estil que contribuïsca a la normalització lingüística i de redacció. Ara, però, 
és un repte que, tot i els recursos limitats de LA VEU, encara està per aconseguir. 
 
5.2.2 Anàlisi quantitativa  
 
En l’anàlisi quantitativa d’ARA MULTIMÈDIA i LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ 
s’ha tractat de recollir totes les peces fetes pels periodistes durant els dies 2 a 6 de maig 
de 2016. A partir de la recollida d’estes dades, s’han classificat en graelles tipus per 
segons les variables que s’han explicat a la metodologia. 
 
5.2.2.1 ARA MULTIMÈDIA 
 
Com també s’ha explicat adés, cada columna de la graella on té un gènere 
periodístic diferent i cada filera correspon a un dels dies de l’anàlisi. En el cas de l’anàlisi 
per seccions, les columnes, en canvi, corresponen al nom que reben les diferents 
seccions que fan servir els ciberdiaris. 
Graella 7. Tipus de gènere informatiu de les peces d’ARA 
MULTIMÈDIA (2-6 de maig de 2016) 
  TIPUS DE GÈNERE INFORMATIU (nº de peces/gènere) 





























02/05/2016 4 3 0 0 0 0 2 0 
03/05/2016 7 0 0 0 0 0 1 0 
04/05/2016 13 0 0 0 1 0 0 0 
05/05/2016 7 0 0 0 0 0 2 0 
06/05/2016 12 0 0 0 0 0 1 0 
 TOTAL 43 3 0 0 1 0 6 0 
         53 
Font: elaboració pròpia 
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Els resultats palesen que el gènere que prima en la producció periodística d’AM 
és la notícia (43 notícies). En aquest cas, la notícia breu (3) s’ha identificat amb aquelles 
informacions breus que han funcionat com agenda d’actes. Un gènere tant habitual en 
el periodisme com ho és l’entrevista, ARA MULTIMÈDIA no l’ha explotat durant els dies 
que s’ha fet l’anàlisi. Cal dir que el context informatiu i els esdeveniments que hi hagen 
en un moment concret determinen en gran mesura la idoneïtat o no de fer una entrevista 
escrita. Però, tal i com s’ha explicat en la definició i model dels cibermitjans analitzats, 
el punt fort d’AM és la comunicació audiovisual, de manera que la major part de les 
entrevistes són enregistrades en vídeo i editades per a complementar les notícies o 
incorporar-les a l’ ARA TV.   
Gràfica 12. Tipus de gènere informatiu publicat entre el 2 i 6 de maig a 
ARA MULTIMÈDIA (%) 

















NOTÍCIA BREU CRÒNICA REPORTATGE
ENTREVISTA RELAT INFOGRÀFIC ART. OPINIÓ EDITORIAL
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El segon gènere informatiu més emprat durant el període d’anàlisi ha estat 
l’article d’opinió, aproximadament a un per dia. Tot i això, el número de notícies en 
relació amb el número d’articles d’opinió queda molt desigual, ja que per cada article 
d’opinió publicat, s’han produït aproximadament 7 notícies. 
 
Pel que fa a l’anàlisi quantitativa de les seccions. ARA MULTIMÈDIA dóna més 
pes a “LOCAL” que a la resta, com “FESTES” o “SOCIETAT”. Durant els 5 dies d’anàlisi, 
s’han publicat 12 peces periodístiques a “LOCAL”, mentre que a seccions com 
“SOCIETAT” i “CULTURA” s’han produït la meitat (6 peces cadascuna).  
 
Graella 8. Número de peces publicades per secció a ARA 
MULTIMÈDIA (2-6 de maig de 2016) 
































02/05/2016 1 1 0 0 2 0 0 3 2 0 
03/05/2016 1 2 1 1 0 0 0 2 1 0 
04/05/2016 7 1 2 0 0 1 0 3 0 0 
05/05/2016 6 0 1 0 0 0 0 0 2 0 
06/05/2016 1 2 2 2 1 0 0 4 1 0 
TOTAL 16 6 6 3 3 1 0 12 6 0 
        53 
Font: elaboració pròpia 
 
Les seccions “pitjor” parades, han estat “ESPORTS” (1), “ARA ENTREVISTEM” 
(0), “FESTES” (3), “ECONOMIA” (3) i “EDITORIAL” (0). Tot i que els cibermitjà tinga el 
seu punt fort en les festes, tal i com assegura un dels seus fundadors, durant eixos 5 
dies d’anàlisi no hi ha cap novetat en este àmbit. Com bé s’ha dit abans, el context 
informatiu influeix tant en les temàtiques de les informacions com en el pes d’una secció. 
El fet que siga una anàlisi fet entre setmana i en un moment amb poques festivitats fa 
que aquesta secció s’haja quedat buida de contingut. 
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 És important comentar l’absència d’una opinió oficial d’AM. Durant els dies que 
s’analitzen no hi ha cap article d’opinió del posicionament del diari respecte de cap tema. 
Aquesta seria una mancança d’AM, ja que en un àmbit d’informació de proximitat, 
l’esperit crític no hauria de quedar fora de l’activitat comunicativa del diari. 
 
Seria rellevant fer una crítica a la conveniència d’una secció com “LOCAL”. Si es 
parteix de la base que el diari dóna complida informació dels pobles de trs comarques 
d’Alacant, una secció com eixa és obvia. L’usuari que entra al web sap que trobarà 
informació local i de proximitat, una estructuració per seccions temàtica, tal i com es 
planteja en la resta pestanyes del menú, és suficient per a classificar a informació. Per 
tant, una secció com “LOCAL” resulta poc útil per a ubicar les peces periodístiques. 
Tampoc s’entén massa bé la diferència entre “ARAIMATGE” i la resta de seccions, ja 
que en accedir a aquesta tot allò que s’inclou són notícies de diversos temes que bé 





5.2.2.2 LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ 
 
 
En l’anàlisi quantitativa de LV també s’ha tractat de recollir totes les peces fetes 
pels seus periodistes durant els dies 2 a 6 de maig. Tal i com ha ocorregut amb ARA 
MULTIMÈDIA, el desequilibri en l’ús de gèneres també dóna més pes a les notícies. El 
format de la producció periodística de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ no ha estat divers 
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Graella 9. Tipus de gènere informatiu de les peces de LA VEU DEL 
PAÍS VALENCIÀ (2-6 de maig de 2016) 
  TIPUS DE GÈNERE INFORMATIU (nº de peces/gènere) 






























02/05/2016 15 0 1 0 1 0 8 0 
03/05/2016 8 0 0 0 0 0 8 0 
04/05/2016 13 0 0 0 0 0 9 1 
05/05/2016 17 0 0 0 0 0 7 0 
06/05/2016 13 0 0 0 1 0 7 0 
 TOTAL 66 0 1 0 2 0 39 1 
         109 
 
Gèneres interpretatius com el reportatge o la crònica impliquen més recursos i 
temps i, tal volta, en ser un diari més auster, no hi ha hagut la possibilitat de produir-los. 
L’única crònica que es fa durant els 5 dies d’anàlisi correspon a un esdeveniment 
esportiu, més propens a fer servir este gènere. A més a més, és una crònica publicada 
un dilluns sobre una jornada de pilota valenciana del cap de setmana. 
 
En ser un diari autonòmic, una de les suposicions que s’havien plantejat era que, 
a diferència d’ARA MULTIMEDIA,  hi hauria més entrevistes. Un radi territorial com el 
d’una comunitat autònoma suposa més generació d’informació i més protagonistes de 
la d’aquesta: polítics, artistes, afectats i personalitats. LV, en canvi, no ha sabut o pogut 
aprofitar les possibilitats d’un context social com el del País Valencià, el qual, a més, 
coincideix en un moment electoral. Només hi ha una entrevista política sobre el futur 
intern d’un partit polític, El Bloc, i una altra sobre mitjans de comunicació al País 
Valencià. 
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Gràfica 13. Gènere informatiu publicat entre el 2 i 6 de maig a LA VEU DEL 
PAÍS VALENCIÀ 
Font: elaboració pròpia 
 
A diferència del diari comarcal AM, LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ ha donat més 
pes a l’opinió (37%) font el 63% de presència d’informació en totes les seues variants 
(notícia, crònica, entrevista). LV té una ampla xarxa de columnistes amb criteri 
d’autoritat, periodistes, lingüistes, escriptors o sociòlegs, que publiquen una mitjana 
d’article per setmana. A més a més, dóna la possibilitat de participar als lectors, a través 
dels blogs, cosa que ha fet pujar el percentatge d’opinió en aquesta anàlisi. En l’àmbit 
dels gèneres d’opinió, LV ha optat per publicar una editorial setmanal, cada dimecres, 
això explica que durant els 5 dies d’anàlisi hi haja només una. 
 
 I per últim, pel que fa a l’anàlisi quantitativa de l’ús dels gèneres per part d’AM i 
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infografies o el reportatge, gèneres que permetrien tractar l’actualitat de forma més 
aprofundida, atractiva, diferenciada i interactiva. 
 
 LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ presenta una estructura per seccions diferent a la 
qual s’acostuma. Es pot accedir a la mateixa peça informativa des dues formes: o per 
les subseccions de “Temàtica” o bé per les de “Territorial”.  
 
Imatge 13. Barra de menú amb les diferents seccions de LA VEU DEL 
PAÍS VALENCIÀ 
Font: elaboració pròpia 
 
Com que al cas d’ARA MULTIMÈDIA la divisió era per temàtica, hem pres com 
a base d’anàlisi l’apartat “Temàtica”, ja que també presenta major flexibilitat per a 
incloure tot el contingut del ciberdiari. Totes les entrevistes, com les notícies i 
reportatges, tracten allò que tracten, han de classificar-se sí o sí segons etiquetes 
temàtiques (“política”, “societat”, “cultura”, etc).  
 
Per a accedir als articles d’opinió, exceptuant l’editorial, s’ha obtingut el llistat de 
peces a partir del servei d’hemeroteca de la secció “OPINIÓ”. Les entrevistes i editorials 
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no estan classificades dins de la secció “Temàtica”, llavors l’editorial de LV s’ha inclòs a  
la variable “OPINIÓ” i les dues entrevistes en les altres variables en funció del seu 
contingut (Ex: entrevista a un polític sobre política, anirà a la columna de “POLÍTICA”; 
entrevista a un músic, anirà a la columna “MÚSICA” o entrevista de perfil, anirà a 
“SOCIETAT”. 
 
Graella 10. Número de peces publicades per secció a LA VEU DEL 
PAÍS VALENCIÀ (2-6 de maig de 2016) 
































02/05/2016 1 0 7 5 1 1 1 0 1 8 
03/05/2016 3 0 2 2 1 0 0 0 0 8 
04/05/2016 3 0 3 2 3 0 0 1 1 10 
05/05/2016 4 0 4 4 1 0 1 0 3 7 
06/05/2016 3 0 6 4 0 0 0 0 1 7 
TOTAL 14 0 22 17 6 1 2 1 6 40 
            109 
Font: elaboració pròpia 
 
La secció “POLÍTICA” reuneix el major número de peces periodístiques (22), i la 
segueix “SOCIETAT” (17) i “CULTURA” (14).  “ESPORTS”, en canvi, no ha tingut cap 
aportació en tot el període d’anàlisi i “MÚSICA”, “EDUCACIÓ” i “MEDI AMBIENT” 
esdevenen anecdòtiques, amb 6, 2 i 6 peces respectivament. No es pot comparar la 
variable “POLITICA” amb AM perquè el ciberdiari d’Alacant no inclou eixa mateixa secció 
a la seua barra de menú. Però, cal matisar que aquesta secció inclou el major número 
de peces tal i com ocorre a gran part del cibermitjans generalistes, en què la política 
predomina informativament davant altres àrees d’interès.  
 
Cal destacar, però, la inclusió d’una secció com “PILOTA VALENCIANA”, un 
esport tradicional valencià que no ocupa tant d’interès mediàtic a la resta de 
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cibermitjans, ni tan sols a les grans cibercapçaleres regionals, les quals tampoc 
dediquen ni un sol apartat exclusiu. La poca quantitat de peces en esta secció (1) 
s’explicaria perquè, u, l’interès informatiu de la pilota valenciana és al cap de setmana i, 
dos, ja hi ha un cibermitjà especialitzat adjunt a LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ i que es 
dedica en exclusiva a este esport tradicional: Pilotaveu.com (www.pilotaveu.com) 
 
Com s’ha comentat a l’anàlisi quantitativa de l’ús dels gèneres, LV té una ampla 
xarxa d’opinadors i columnistes que fan que l’opinió siga un punt fort del ciberdiari. Tant 
la participació d’usuaris com les diferents col·laboracions fan possible que en només 5 
dies hi hagen publicades unes 40 peces a la secció d’ “OPINIÓ”, quasi la meitat de tota 
la producció periodística de LV en eixe mateix període. 
 
5.2.3 Anàlisi qualitativa 
 
S’han escollit 2 peces per cada cibermitjà (AM i LV) d’entre el llistat de peces 
publicades entre el 2 i 6 de maig de 201625.  Aquestes dues peces s’analitzaran segons 
les variables qualitatives especificades a la metodologia. No obstant, però, no es farà 
una comparativa entre els resultats qualitatius dels cibermitjans, sinó una anàlisi 
individualitzat d’acord amb si la redacció periodística acompleix o no amb els mínims de 
les característiques de la web 2.0. 
 
5.2.3.1 ARA MULTIMÈDIA 
S’han escollit 2 notícies: 1 de la secció “LOCAL” i 1 de la secció “CULTURA”. 
S’analitzaran tenint en compte les variable qualitatives especificades a l’apartat 4.3 
Recollida i anàlisi de dades. A continuació es trobarà la graella corresponent a cada 
peça i reomplerta per a posteriorment desenvolupar la reflexió sobre l’ús i aprofitament 
de la hipertextualitat, multimedialitat i interactivitat. 
 
                                                          
25 Vegeu el llistat de peces de cada cibermitjà a l’Annex. 
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Peça 1 d’ ARA MULTIMÈDIA (05/05/2016) 
 




                                                          
26 RUBEN LLEDÓ, Obertes les inscripcions per al SENT-ME 2016 de Cocentaina. Publicat a 
aramultimedia.com, Alacant. Maig de 2016. [Data de consulta en: 28/05/2016] En línea a: 
http://www.aramultimedia.com/ca/cultura/obertes_les_inscripcions_per_al_sent_me_2016_de_c
ocentaina-22192.html 
27 Apareix l’element de personalització. L’usuari pot engrandir i disminuir la lletra al seu gust. 
TITOLACIÓ 
Titol Sí 












Peu de foto Sí 
Publicitat No 
HIPERTEXTUALITAT 
Enllaços interns No 
Tipus d’enllaços   
d) Contextual  
e) D’ampliació informativa  
f) De concepte  
Enllaços externs Sí 
Tipus d’enllaços   
d) Contextual No 
e) D’ampliació informativa Sí 







Comentaris a les peces Sí 
Valoracions de comentaris No 
Correus electrònics Sí 
Compartir peça en xarxes socials Sí 
Agregar/marcar notícia Sí 
Valoració de notícia o peça  Sí 
Newsletter Sí 
Enquestes No 
Altres mecanismes d’interacció (Chats, Blogs, 
CmapTools) 
Sí27 




La primera notícia d’ARAMULTIMEDIA28 està publicada a la secció “CULTURA”, 
està firmada per Ruben Lledó i sí dóna informació sobre la data i hora de publicació 
(05/05/2016 – 11:28). Pel que fa a la titulació i els atributs informatius, caldria destacar 
que el redactor només fa servir avanttítol i títol, però no subtítol. Com que és una notícia 
breu, no hi ha necessitat d’incloure titolets que facen respirar el text, és a dir, que 
ordenen totes les idees d’una informació en parts. 
 
Tenint en compte eixa extensió breu, la hipertextualitat que es presenta és 
correcta. Per a dos paràgrafs de notícia (14 línies), un sol enllaç és suficient. No obstant, 
però, analitzarem si en algun punt de la redacció haguera sigut idoni o no adjuntar un 
enllaç. La primera manca de hipertextualitat es troba a la paraula “SENT-ME”, el nom 
de la trobada-debat sobre músics i educació a Cocentaina. Caldria adjuntar-hi un enllaç 
extern que féra la funció d’ampliació informativa, per exemple: 
1. http://www.turismococentaina.com/esp/sent-me  
2. https://www.facebook.com/sentme.cocentaina/  
 
En un segon terme, l’únic enllaç que apareix no tindria una redacció del tot 
correcta, ja que quan s’indica que alguna cosa es pota trobar a través d’una direcció 
web no cal redundar i dir que es trobarà en x enllaç: 
INCORRECTE 
“El termini d'inscripció ja està obert i les diferents modalitats per inscriure's les 
podeu consultar a aquest enllaç. Al vídeo, gravat per ARAMULTIMÈDIA, 
podeu conéixer tots els secrets”. 
 
Per tant, una forma més idònia de redactar-ho seria la següent: 
CORRECTE 
“El termini d'inscripció ja està obert i les diferents modalitats per inscriure's es poden 
consultar en línia”. 
                                                          
28 Vegeu Peça 1 d’ ARAMULTIMEDIA, a l’Annex. 
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Finalment, es troba a faltar un enllaç adjuntat al compte de Twitter del redactor. 
Al final de la notícia, Rubén Lledó dóna la possibilitat a l’usuari de seguir la seua activitat 
a Twiter: “Segueix-me a Twitter: @Rubenet26”, però caldria adjuntar l’enllaç just on 
s’indica el nom d’usuari. Això, a més, milloraria la variable d’interactivitat. 
 
Pel que fa a la multimedialitat, la valoració és positiva. La notícia és força 
completa ja que inclou un vídeo i una imatge amb peu de foto. El vídeo correspon a la 
roda de premsa que presentava el projecte músico-educatiu, “SENT-ME”. En el cas de 
la fotografia, on apareixen l’alcaldessa de Cocentaina, la regidora de cultura i 
l’organitzador de “SENT-ME”, fa la funció de reforçar la informació dels noms que es 
citen al cos de la notícia.  
 
Tot i així, es troba que l’estructura del web no permet aprofitar els elements 
multimèdia en termes de visibilitat, ja que apareixen a la dreta, fora del text i reunits com 
si foren una unitat narrativa diferent. Caldria integrar els elements multimèdia en el 
mateix text per a què el lector poguera fer una lectura vertical i seguida de la notícia. Cal 
destacar que un dels punts forts d’ARA MULTIMEDIA és la producció audiovisual, el 
vídeo esdevé tan important com una peça feta només amb text.   
 
En termes d’interactivitat, s’hi troben força elements d’interacció. Tal i com 
s’indica a la graella, hi ha icones per compartir en xarxes socials, enviar per correu 
electrònic, agregar i marcar la notícia i la possibilitat de valorar la informació, comentar 
i subscriure’s a la secció. Totes estes eines són suficients per a ampliar la capacitat 
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Peça 2 d’ARA MULTIMÈDIA (04/05/2016) 
 





                                                          
29 RUBEN LLEDÓ, Guanyar Alcoi denuncia les "irregularitats" del govern municipal a la Fira 
Tapa i Festa. Publicat a aramultimedia.com, Alacant. Maig de 2016. [Data de consulta en: 
28/05/2016] En línea a: 
http://www.aramultimedia.com/ca/local/guanyar_alcoi_denuncia_les_irregularitats_del_govern_
municipal_a_la_fira_tapa_i_festa-22180.html   
TITOLACIÓ 
Titol Sí 












Peu de foto Sí 
Publicitat No 
HIPERTEXTUALITAT 
Enllaços interns Sí 
Tipus d’enllaços   
g) Contextual Sí 
h) D’ampliació informativa  
i) De concepte  
Enllaços externs No 
Tipus d’enllaços   
g) Contextual  
h) D’ampliació informativa  







Comentaris a les peces Sí 
Valoracions de comentaris No 
Correus electrònics Sí 
Compartir peça en xarxes socials Sí 
Agregar/marcar notícia Sí 
Valoració de notícia o peça  Sí 
Newsletter Sí 
Enquestes No 
Altres mecanismes d’interacció (Chats, Blogs, 
CmapTools) 
Sí 
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En esta segona peça30, pel que fa a la titulació i els atributs informatius, es 
repeteix l’esquema de la peça 1 d’ARA MULTIMÈDIA: un avanttítol, un títol i un peu de 
foto. Els subtítols, de nou, no es fan servir. En este cas, però, no s’indica ni la data ni 
l’hora de publicació. No obstant, però, la peça sí està firmada, per Rubén Lledó, i sí que 
s’indica la data de publicació (04/05/2016). Donada l’extensió breu de la notícia, tampoc 
han calgut altres elements informatius com el titolet, el desglossat o el destacat. 
 
Si analitzem la hipertextualitat, es troben errors semblants a l’anterior peça d’ 
AM. L’únic enllaç que apareix, intern i de context, no està redactat adequadament. Es 
torna a redundar en la idea que a través de l’enllaç s’arribarà a una altra informació, 
quan el llenguatge hipertextual dóna per fet això. Per tant, la correcció seria la següent: 
 
INCORRECTE 
“Aquesta acusació, no només l'ha fet Guanyar, sinó que també la fa l'empresa alcoiana de 
cervesa artesana Sphiga, com es pot veure a aquest article d'opinió”. 
 
Per tant, una forma més idònia de redactar-ho seria la següent: 
CORRECTE 
“Guanyar Alacant no fou l’única en fer l’acusació, sinó també l’empresa l'empresa alcoiana 
de cervesa artesana Sphiga, a un article en este cibermitjà.” 
 
 A la resta del text no s’ha trobat en falta cap altre enllaç, ja que la majoria del 
contingut del cos de la notícia són un recull de declaracions d’una portaveu política i per 
tant, no cal completar la informació amb hipertext. 
  
 Amb relació a la multimedialitat, esta segona peça, però, no ve acompanyada de 
cap element audiovisual. Sí que hi ha una imatge adjunta amb peu de foto, però, com 
                                                          
30 Vegeu Peça 2 d’ ARAMULTIMEDIA, a l’Annex. 
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s’ha dit anteriorment, a causa de l’estructura del web, els elements multimèdia passen 
desapercebuts per al lector perquè es separen de la unitat informativa textual.  
 
 L’últim punt a considerar, la interactivitat, no dista força de l’anterior peça. 
Presenta les mateixes característiques interactives. En esta ocasió, però, cal afegir que 
els usuaris sí han fet ús d’alguns d’ells, ja que hi ha 2 votacions per a valorar la 




5.2.3.2 LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ 
 
 
 A continuació es farà l’anàlisi qualitativa de dues peces de LA VEU DEL PAÍS 
VALENCIÀ. S’han escollit dues temàtiques diferents: “EDUCACIÓ” i “ESPORTS”, la 
primera, una notícia extensa, i la segona, crònica d’una jornada de pilota valenciana. En 
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Peça 1 de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ (06/05/2016) 
 





                                                          
31 REDACTAVEU, Educació convoca oposicions per cobrir 1.172 places per a docents. Publicat 
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Publicitat Sí 
HIPERTEXTUALITAT 
Enllaços interns No 
Tipus d’enllaços   
j) Contextual  
k) D’ampliació informativa  
l) De concepte  
Enllaços externs Sí 
Tipus d’enllaços   
j) Contextual  
k) D’ampliació informativa Sí 







Comentaris a les peces Sí 
Valoracions de comentaris Sí 
Correus electrònics Sí 
Compartir peça en xarxes socials Sí 
Agregar/marcar notícia Sí 
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Enquestes No 
Altres mecanismes d’interacció (Chats, Blogs, 
CmapTools) 
No 
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La primera notícia de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ32 està publicada a la secció 
“EDUCACIÓ”, no està firmada per cap redactor, sinó per la redacció de LV (Redacta 
Veu) i sí que s’indica la data i hora de publicació (06/05/2016 – 18:00).  
 
La notícia,  a diferència d’AM, sí té banners publicitaris, tant a l’inici com al final 
de la notícia i a sota de la zona dels comentaris. Dos dels panells publicitaris pertanyen 
a AdWords, de Google, i l’altre és un anunci institucional. Pel que fa a la titulació, caldria 
destacar que el la redacció no fa servir avanttítol, però, sí disposa de dos subtítols. La 
foto adjunta a la peça no té peu de foto i la notícia, en ser extensa, incorpora 3 titolets, 
els quals permeten fer respirar el text: 
1. “Dates d’examen” 
2. “Diversitat funcional” 
3. “Procediment” 
 
 En l’àmbit de la hipertextualitat, la peça sí incorpora enllaços, en concret 5 , però 
només es dona per vàlid un d’ells. Tots 5 són enllaços externs d’ampliació informativa, 
però els quatre que no són comptabilitzats es deu a què tots ells porten a la mateixa 
pàgina i, a més, l’enllaç no està escrit de forma adequada: 
INCORRECTE 
“La inscripció podrà realitzar-se via telemàtica, a través de la web www.ceice.gva.es. 
Es reserva entre un 7% i un 8% de les places per a persones amb diversitat funcional”. 
“El termini per a presentar les sol·licituds serà de 20 dies naturals a partir de l'endemà 
de la publicació d'aquesta convocatòria i la inscripció també podrà realitzar-se via 
telemàtica a través de la web de la Conselleria www.ceice.gva.es”. 
“Les instàncies hauran de ser descarregades de la pàgina web de la 
Conselleria:www.ceice.gva.es”. 
“Així mateix, les persones que disposen de DNI amb certificació electrònica 
incorporada o signatura electrònica de l'Autoritat de Certificació de la Comunitat, 
podran realitzar la inscripció i el pagament de les taxes via telemàtica a través de la 
webhttp://www.cece.gva.es; en aquest cas no serà necessària la presentació de la 
inscripció en cap registre”. 
                                                          
32 Vegeu Peça 2 de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ, a l’Annex. 
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Com s’aprecia, l’enllaç sense vincular-se a una paraula o grup de paraules no 
serveix per si sol. Caldria incorporar-lo, una sola vegada, al lloc més idoni del cos de la 
notícia. Per tant, una forma més adequada de presentar eixe hipervincle seria únicament 
al tercer paràgraf, just en el moment en què la notícia menciona la forma d’accedir a les 
oposicions a Educació via web institucional: 
 
CORRECTE 
“El termini per a presentar les sol·licituds serà de 20 dies naturals a partir de 
l'endemà de la publicació d'aquesta convocatòria i la inscripció també podrà 
realitzar-se via telemàtica a través de la web de la Conselleria”. 
 
 
De manera paral·lela, la peça no requeria emprar més llenguatge de hipertextual, 
ja que intenció de la notícia era a mode de nota informativa a partir d’un comunicat oficial 
(Diari Oficial de la Comunitat Valenciana) de convocatòria d’oposicions i, per tant, no 
precisava enllaços de contextualització. 
 
El següent punt a considerar és la multimedialitat i la valoració és mitjanament 
positiva. La notícia no requereix de cap element multimèdia ja que, com s’ha exposat 
anteriorment, en ser una nota informativa, no suposa la necessitat de completar-ho amb 
vídeo o so. Cal, però, destacar que els dos únics elements multimèdia són imatges, les 
quals no tenen peu de foto que les contextualitze ni que indique la font.  
 
En termes d’interactivitat, també s’hi troben força elements d’interacció. Hi ha 
icones per a compartir el contingut a les xarxes socials, per agregar i marcar la notícia. 
L’usuari pot comentar, valorar positivament o negativa la resta d’opinions dels lectors i 
també pot qualificar la notícia de 1 a 5 estreles.  
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Peça 2 de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ (02/05/2016) 
 





                                                          
33PILOTAVEU, L’equip blau aconsegueix remuntar un 15-5 advers per endur-se la “final dels 
somnis. Publicat a laveupv.com,València. Maig de 2016. [Data de consulta en: 27/05/2016] En 
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No 
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La segona peça de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ34 que analitzem és una 
crònica,  està publicada a la secció “ESPORTS” i tampoc està firmada per cap redactor, 
tot i que sabem que tota la informació relacionada amb la pilota valenciana és de 
producció pròpia i la porta un redactor. La informació, però, prové del mitjà adjacent a 
LA VEU, PilotaVeu, una capçalera digital especialitzada en l’esport tradicional valencià. 
A la peça sí que s’indica la data i hora de publicació, i el lloc des d’on es redacta 
(02/05/2016 – 16:00h, Oliva).  
 
De la mateixa manera que a la peça 1 de LA VEU, aquesta crònica també té 
publicitat abans del cos de la peça i en acabar-se aquesta. Esta vegada, dels 3 banners 
que apareixen, 2 són institucionals i el restant de l’AdWords, de Google.  
 
Pel que fa a la titulació, convé dir que no s’ha fet servir ni avanttítol ni subtítols, 
només d’un títol de caràcter més informatiu que no pas interpretatiu. De les 3 imatges 
adjuntades a la crònica, només dues tenen peu de foto. Però cal dir que un d’ells només 
indica la font i no hi ha cap contextualització ni menció sobre qui i per què hi apareix. Tot 
i ser una crònica d’una extensió mitjana, no hi ha cap titolet que organitze i dóne pistes 
al lector sobre allò més destacable de la jornada de pilota. 
  
El gènere i el tema pot determinar si ha d’haver-hi o no major o menor ús de 
l’hipertext. Com que és una crònica i en ella mateixa es contextualitza i la font és 
primària, es pot prescindir de recolzament hipertextual. En conseqüència, allò que més 
rellevància té en esta peça és la variable multimedialitat.  
 
La valoració en l’àmbit de la multimedialitat és força positiva: hi ha vídeo (2) i 
imatge (3). Ara bé, convé esmentar un error en la disposició d’estos elements. Tenint en 
                                                          
34 Vegeu Peça 2 de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ, a l’Annex. 
 89  
  
compte el valor que té la imatge al periodisme i tot allò gràfic per a captar l’atenció del 
ciberlector, haguera estat visualment més atractiu per a una crònica que la imatge on hi 
ha l’equip guanyador en ple joc (el blau), estiguera col·locada just després del títol i la 
firma. Un cop el lector identifica visualment la informació, ja convé disposar l’entradeta i 
el cos de la notícia. En eixe mateix ordre, per aprofitar millor les possibilitats informatives 
dels elements multimèdia i un cop sintetitzada la idea en una entradeta, convindria 
incorporar només 1 vídeo, ja en este cas l’autor ha inclòs dos vídeos de mateix contingut 
i plataforma diferent (YouTube i Vimeo), i això resulta redundant. Després de l’element 
audiovisual, es continuaria amb el text de la crònica. 
 
No obstant, però, com es podrà observar (vegeu la peça 2 de LA VEU DEL PAÍS 
VALENCIÀ), la sensació que dóna la crònica, tal i com està disposada, és d’un cert 
desordre tant en contingut com en forma. I finalment, amb relació a la interactivitat, els 


























Este projecte de recerca ha estat sens dubte un repte per dos motius: per les 
dificultats afegides per a obtindre la mostra de cibermitjans i per la presa de relleu del 
treball del professor de periodisme LOPEZ GARCIA, Guillermo (2008). Amb tot, s’ha fet 
amb la voluntat que servisca com a font de consulta per a estudiants i periodistes, i 
també per a què esdevinga el directori de cibermitjans valencians, que fins al dia de hui, 
encara no existia o no es trobava fàcilment. 
 
En voler plantejar un tema per al Treball de Fi de Grau, sorgí la necessitat 
d’estudiar què havia passat amb el ciberperiodisme valencià durant els anys de la crisi. 
Amb tot, es van plantejar les preguntes de la investigació, encapçalades sobretot per la 
qüestió lingüística, el català del País Valencià, i el model territorial, sota la convicció que 
predomina el model provincial. 
 
Com s’ha dit, la feina de recopilació de la mostra ha estat un procés plantejat des 
de zero, sense cap font oficial que disposara d’un llista a l’abast de tothom. Els contactes 
amb el Departament de Comunicació de Presidència han donat un punt de decepció, ja 
que es comptava amb què, almenys, les guies estigueren disponibles. Tot i demanar-
les personalment, no hi ha hagut predisposició a facilitar-les. Estrany és que un 
document públic no estiga a l’abast de tothom, com d’estrany és també que tots estos 
anys de democràcia no haja hagut cap iniciativa pública encaminada a fomentar, 
estudiar i seguir el periodisme i la comunicació valencianes a internet. 
 
 Per a entendre en perspectiva què és el ciberperiodisme, s’ha buscat 
documentació que responguera a dos preguntes bàsiques: quan sorgeix i com 
evoluciona el ciberperiodisme a Espanya i quines característiques presenta la seua 
redacció. Tot i ser iniciatives valencianes les pioneres en accedir al “periodisme 
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electrònic”, com Vilaweb o El Temps, els centres informatius Madrid-Barcelona copen la 
major quota d’audiència i el major número de projectes de l’estat. 
 
 L’anàlisi de la mostra ha servit per a respondre a quatre qüestions sobre el 
ciberperiodisme valencià. La primera pregunta a respondre és sobre la presència 
escassa del valencià com a llengua d’expressió informativa. Els resultats palesen que 
només un 21% dels cibermitjans de la mostra (2008-2015) són íntegrament en valencià, 
front un 10% bilingües (cats/cat) i un 67% majoritari en castellà. La hipòtesi sobre el poc 
ús mediàtic del valencià, per tant, es confirma.  
 
 Una de les sorpreses amb què ens hem trobat amb la investigació és refutar la 
hipòtesi que el ciberperiodisme hereta el model territorial del tradicional, basat en el 
provincial. La majoria de capçaleres han estat de caràcter local i comarcal (vora el 70%), 
front una escassa presència de la vocació autonòmica (9%) i provincial (12%).  
 
 Paral·lelament s’havia plantejat que el 2012 seria l’any més prolífic en número 
de cibermitjans fundats i que la capitalitat de València faria d’ella una ciutat i província 
de centre informatiu. Ben cert és que, segons les dades de la mostra, el 2013 ha estat 
l’any que més cibermitjans s’han fundat i la província que més cibermitjans té no és 
precisament València, sinó Alacant, la segona província més poblada del País Valencià. 
 
Era important també saber com havien canviat els gèneres i com és la redacció 
ciberperiodística. Això ha servit per a l’estudi quantitatiu i qualitatiu dels casos ARA 
MULTIMÈDIA i LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ, dels quals s’han analitzat l’ús i 
aprofitament de la hipertextualitat, multimedialitat i interactivitat de dues peces per 
cadascuna. Sense la intenció de comparar-les, s’ha arribat a mencionar exemples de 
diferències entre l’un i l’altre respecte del pes que donen a una secció o a un gènere 
determinats. La conclusió general a què s’arriba és que tant LV com AM encara tenen 
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mancances pel que fa a la redacció hipertextual i la multimedialitat. Els reptes de LV, 
com bé s’ha dit al treball de camp, són les millores en la multimedialitat i la gestió de 
xarxes socials. En el cas d’AM, caldria canviar l’estructura web per a permetre que text, 
àudio, vídeo, so i infografia s’integraren en un sol node informatiu.  
 
Un altra característica que s’ha trobat és la manca d’innovació i explotació de les 
possibilitats d’interactivitat dels cibermitjans. Tor i que les valoracions qualitatives han 
estat positives, a l’anàlisi s’ha trobat que no hi ha hagut cap exemple de fòrum o xat, ni 
cap entrevista en línia, ni cap enquesta a l’usuari, ni cap infografia. De la mateixa 
manera, s’ha observat que es dona un pes excessiu al gènere de la notícia, deixant de 
banda altres formes més completes i contextualitzades per a explicar la realitat pròxima, 
com el reportatge o la crònica, o gèneres com l’entrevista, que permetrien conèixer una 
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1. Mostra de cibermitjans  
 
1.1 Cibermitjans nascuts el 2008 
 



























1 https://360gradospress.com/  Estatal Espanya Generalista CAST 









4 http://paternaaldia.com  Local València 
(Paterna) 
Generalista CAST 




6 http://www.gentedigital.es/alicante/  Provincial Alacant Generalista CAST 












10 http://www.acicastello.org/  Provincial Castelló Generalista VAL 
11 http://3x4.info/  Comarcal Castelló 
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1.2 Cibermitjans nascuts el 2009 
 























































6 http://www.hortanoticias.com  Comarcal València 
 
(L’Horta Nord 
i l’Horta Sud) 
Generalista CAST 










Elche Club de 
Futbol 
CAST 















(El Comtat - 
Alcoi) 
Generalista CAST/VAL 
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Xixona) 
13 http://www.periodicosantapola.es/  Local Alacant 
(Santa Pola) 
Generalista CAST 
14 http://www.hoytorrevieja.es/  Local Alacant 
 
(Torrevieja) 
Generalista  CAST 









La Canal de 





1.3 Cibermitjans nascuts el 2010 



























1 www.valenciaplaza.com   Provincial València Generalista CAST 
2 http://www.mediterraneodigital.com  Estatal 
 
Espanya Generalista CAST 
3 http://www.ara.cat/paisvalencia/  Autonòmic País 
Valencià 
Generalista VAL 


















6 https://hortainformacio.com  Comarcal València 
 
Horta Nord, 
Sud i Oest 
Generalista VAL 
(blavero) 





















Navarrés i la 
Ribera Alta) 












9 http://www.alicanteactualidad.com/  Provincial Alacant Generalista CAST 





11 http://www.deporteregional.com/  Provincial Alacant Especialitzat. 
Esport 
CAST 
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1.4 Cibermitjans nascuts el 2011 



























1 www.nonada.es    
 




2 http://www.que.es/valencia/  
 
Estatal Espanya Generalista CAST 





























8 http://www.lamarinaplaza.com/    Comarcal Alacant 
 
(Marina Alta i 
Marina Baixa) 
Generalista CAST 





















14 http://castellondiario.com/  Provincial Castelló Generalista CAST 
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1.5 Cibermitjans nascuts el 2012 



























1 www.castelloninformacion.com    
 
Provincial Castelló Generalista CAST 



















5 www.paraula.org   Local València Especialitzat. 
Església 
CAST 














Elche Club de 
Futbol 
CAST 












12 http://www.castelloninformacion.com  Provincial Castelló Generalista CAST 
13 www.el7set.com    Comarcal Castelló 
 
(La Plana i El 
Maestrat) 
Generalista CAST 
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1.6 Cibermitjans nascuts el 2013 


































2 https://www.laveupv.com   Autonòmic País 
Valencià 
Generalista VAL 
3 http://vlcnews.es/  Provincial València Generalista CAST 





   


































12 http://linformador.net/  Comarcal València 
 
(La Costera, 









14 www.alicantenews.es  Provincial Alacant Generalista CAST 
15 http://lacronicaindependiente.com/  Comarcal Alacant 
 
(Vega Baixa i 
Generalista CAST 




16 http://www.elnostreperiodic.com/  Comarcal Alacant 
 
(L’Alcoià, 
Comtat i Foia 
de Castalla) 
Generalista VAL 








19 http://www.eldiario.es/cv/  Autonòmic País 
Valencià 
Generalista CAST/VAL 







1.7 Cibermitjans nascuts el 2014 
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1.8 Cibermitjans nascuts el 2015 
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2. Llistat de peces periodístiques de cada cibermitjà: ARA MULTIMÈDIA i LA VEU DEL 




02/05/2016 - 06/05/2016 
Nº Data Gènere Secció Link 
1 02/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/vicent_marza_conseller_d_educac
io_no_tanquem_unitats_de_la_concertada_modifiquem_el_concert-
22165.html  
2 02/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.aramultimedia.com/ca/societat/l_ies_serra_mariola_de_muro_
participa_en_la_lliga_de_debat_de_xarxa_vives-22162.html  
3 02/05/2026 NOTÍCIA  ECONOMIA http://www.aramultimedia.com/ca/economia/a_la_recerca_de_solucions_
per_al_ceei-22160.html  
4 02/05/2026 NOTÍCIA  ECONOMIA http://www.aramultimedia.com/ca/economia/cocentaina_amb_ximo_pui
g_en_la_decumanda_d_un_financament_mes_just-22163.html 
5 02/05/2016 BREU ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/candiats_a_majorals_de_l_
associacio_de_sant_jordi-22164.html  
6 02/05/2016 BREU ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/grans_resultats_del_cgr_alc
oi_en_el_trofeu_montgo_de_xabia-22167.html  
7 02/05/2016 BREU ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/un_pas_mes_per_a_la_refo
rma_d_entenca-22161.html  














10 03/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/la_generalitat_posa_els_ulls_en
_el_patrimoni_de_cocentaina-22173.html  
11 03/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.aramultimedia.com/ca/societat/valoracio_positiva_del_camp
us_d_alcoi_de_la_upv_en_l_estada_a_mila-22171.html  
12 03/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.aramultimedia.com/ca/societat/comenca_el_cicle_de_rutes_
guiades_descobreix_alcoi_a_traves_de_la_musica-22174.html  
13 03/05/2016 NOTÍCIA CULTURA http://www.aramultimedia.com/ca/cultura/el_club_d_amics_de_la_unesc
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o_d_alcoi_celebra_la_iii_trobada_d_escriptors-22168.html  
14 03/05/2016 NOTÍCIA FESTES http://www.aramultimedia.com/ca/festes/tot_preparat_a_muro_per_als_
moros_i_cristians-22172.html  
15 03/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/20a_trobada_de_nanos_i
_gegants_a_alcoi-22169.html  
16 03/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/mes_de_100_persones_a
_la_nova_ruta_pel_patrimoni_historic_d_alcoi-22176.html  







18 04/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/l_ajuntament_d_alcoi_destinara
_tres_partides_en_els_pressupostos_per_a_la_sarga-22178.html  
19 04/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/guanyar_alcoi_denuncia_les_irre
gularitats_del_govern_municipal_a_la_fira_tapa_i_festa-22180.html  
20 04/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/salesians_de_joan_xxiii_podra_o
ferir_eso_i_el_salvador_tindra_una_unitat_mixta_de_3_i_4_anys-
22190.html  
21 04/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/els_exadministradors_de_luxend
er_inhabilitats_i_acusats_de_prevaricacio_i_alcament_de_bens-
22182.html  
22 04/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/col%C2%B7lectiu___compromis_
es_congratula_de_la_visita_d_albert_girona_a_cocentaina-22177.html  
23 04/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/el_pp_d_alcoi_demana_que_es_
potencien_els_productes_locals_a_la_fira_tapa_i_festa-22186.html  
24 04/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/compromis_explica_a_conselleri
a_l_estrany_cas_de_l_escola_concertada_a_alcoi-22189.html  
25 04/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.aramultimedia.com/ca/societat/premis_en_viatges_sopars_i_
dinars_per_tapear_amb_torro_per_xixona-22185.html  
26 04/05/2016 NOTÍCIA CULTURA http://www.aramultimedia.com/ca/cultura/santiago_auseron_icona_dels_
anys_80_arriba_a_alcoi_amb_el_seu__alter_ego__juan_perro-22187.html  





28 04/05/2016 NOTÍCIA ESPORTS http://www.aramultimedia.com/ca/esports/fran_miranda_i_marc_martin
ez_renoven_amb_l_alcoyano-22183.html  
29 04/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/s_obri_el_termini_per_a_l
a_concessio_de_parades_al_mercat_la_mistera_de_muro-22179.html  
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30 04/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/coneix_estrategies_d_inve
rsio_a_la_conferencia_la_borsa_o_la_vida_l_abus_dels_mercats_perjudic
a_seriosament_la_seua_salut-22188.html  
31 04/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/la_canal_un_mon_per_de
scobrir-22184.html  
32 05/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/l_ajuntament_defensa_la_fira_t
apa_i_festa_amb_les_xifres_de_resultats-22198.html  
33 05/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/el_psoe_arranca_la_precampany
a_a_alcoi-22196.html  
34 05/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/creativitat_participacio_i_mapes
_per_ajudar_a_revitalitzar_el_centre-22197.html  
35 05/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/col%C2%B7legis_i_ampas_d_alac
ant_i_valencia_participaran_en_la_manifestacio_d_alcoi-22195.html  
36 05/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/tenim_la_intencio_de_donar_a_
coneixer_els_tresors_de_les_nostres_terres-22193.html  
37 05/05/2016 NOTÍCIA LOCAL http://www.aramultimedia.com/ca/local/multitudinaria_concentracio_de
_l_educacio_concertada_a_alcoi-22199.html  
38 05/05/2016 NOTÍCIA CULTURA http://www.aramultimedia.com/ca/cultura/obertes_les_inscripcions_per_
al_sent_me_2016_de_cocentaina-22192.html  









41 06/05/2016 NOTÍCIA LOCAL  http://www.aramultimedia.com/ca/local/l_hostaleria_d_alcoi_comenca_a
_tramitar_l_autoritzacio_de_terrasses_d_estiu-22211.html  
42 06/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.aramultimedia.com/ca/societat/l_ies_pare_vitoria_d_alcoi_ac
onsegueix_el_millor_resultat_en_selectivitat_entre_72_centres_alacantins
-22206.html  
43 06/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.aramultimedia.com/ca/societat/comenca_a_alcoi_el_congres
_sanitari_sexualitat_i_salut_mental-22207.html  
44 06/05/2016 NOTÍCIA CULTURA http://www.aramultimedia.com/ca/cultura/part_del_patrimoni_d_alcoi_a
ra_a_bocairent_alacant_barcelona_i_valencia-22205.html  
45 06/05/2016 NOTÍCIA CULTURA http://www.aramultimedia.com/ca/cultura/l_Agora_acull_una_expossicio
_de_maria_molina_a_benefici_de_la_protectora-22215.html  
46 06/05/2016 NOTÍCIA FESTES http://www.aramultimedia.com/ca/festes/himne_passacarrers_i_entradet
es_per_comencar_els_moros_i_cristians_de_muro-22214.html  
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47 06/05/2016 NOTÍCIA FESTES http://www.aramultimedia.com/ca/festes/varietat_musical_per_a_les_nit
s_de_festa_a_muro-22202.html  
48 06/05/2026 NOTÍCIA  ECONOMIA http://www.aramultimedia.com/ca/economia/com_augmentar_la_factura
cio_un_10_per_cent_en_6_mesos-22208.html  
49 06/05/2026 NOTÍCIA  ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/ximo_puig_coneix_el_proj
ecte_d_Area_industrial_de_qualitat_(aic)-22204.html  
50 06/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/patricia_lacruz_coneix_el_
campus_d_alcoi_i_el_seu_master_en_cosmetica-22213.html  
51 06/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/viu_la_prehistoria_amb_e
ls_tallers_de_batoi-22210.html  
52 06/05/2016 NOTÍCIA ARAIMATGE http://www.aramultimedia.com/ca/ara_imatge/poble_a_poble_benifallim
-22203.html  








2.2 LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ 
 
02/05/2016 
Nº Data Gènere Secció Link 
1 02/05/2016 OPINIÓ OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/alvaro-munoz/blog/7184/masclismes-al-dia-
de-la-mare  
2 02/05/2016 OPINIÓ OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/josep-miquel-bausset/blog/7183/levante-en-
valencia  
3 02/05/2016 OPINIÓ OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/ignasi-mora/blog/7182/els-politics-com-a-
gran-amenaca  
4 02/05/2016 OPINIÓ OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/balanc-dexistencies/blog/7181/lobsessio-
monstruosa  
5 02/05/2016 OPINIÓ OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/manuel-s-jardi/blog/7180/tria-espanya-2-
temporada  
6 02/05/2016 OPINIÓ OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/joan-josep-franco/blog/7179/qui-dia-passa-
any-empeny-2-de-maig  
7 02/05/2016 OPINIÓ OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/francesc-viadel/blog/7167/el-blaverisme-
que-ve  
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8 02/05/2016 RELAT OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/festival-internacional-de-literatura-breu-
flib/blog/7155/noia-del-metro-per-joan-tudela  
9 02/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.laveupv.com/noticia/19820/rtvv-tanca-2015-amb-un-benefici-
de-21-milions-per-lacord-amb-mediapro  
10 02/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.laveupv.com/noticia/19712/a-calp-senija-i-daia-nova-encara-
queden-collegis-amb-el-nom-dun-colpista-franquista  
11 02/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT http://www.laveupv.com/noticia/19729/%20un-investigador-de-la-uv-es-
escollit-per-al-comite-sobre-treballadors-migratoris-de-lonu  
12 02/05/2016 NOTÍCIA POLITICA http://www.laveupv.com/noticia/19811/%20verdsequo-advoca-per-unir-
forces-amb-el-psoe-per-al-senat 
13 02/05/2016 NOTÍCIA POLITICA http://www.laveupv.com/noticia/19812/el-zasca-de-josep-melero-a-un-
regidor-feixista-despana-2000-de-silla-video  
14 02/05/2016 NOTÍCIA POLITICA http://www.laveupv.com/noticia/19813/%20cal-recuperar-lorgull-de-ser-
valencians-video  




16 02/05/2016 NOTÍCIA POLÍTICA http://www.laveupv.com/noticia/19815/el-jutge-del-cas-imelsa-interve-el-
compte-bancari-del-pp-a-lajuntament-de-valencia  
17 02/05/2016 NOTÍCIA POLÍTICA http://www.laveupv.com/noticia/19816/oltra-deixa-clar-a-montoro-que-
ell-no-te-res-a-dir-sobre-com-pagar-els-proveidors  






























 110  
  
24 02/05/2016 NOTÍCIA MEDI 
AMBIENT - 
CAMP DE 













1 03/05/2016 NOTÍCIA MÚSICA- 
ALACANTÍ - 





























8 03/05/2016 NOTÍCIA CULTURA - 
PAÍS VALENCIÀ 




9 03/05/2016 POEMA OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/festival-internacional-de-literatura-breu-
flib/blog/7151/ix-per-angels-moreno  
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3 04/05/2016 NOTÍCIA MÚSICA -  http://www.laveupv.com/noticia/19841/kepa-junkera-protagonitza-
la-15a-edicio-del-xabia-folk  










6 04/05/2016 NOTÍCIA CULTURA - PAÍS 
VALENCIÀ - 
TÚRIA-
VALÈNCIA   
http://www.laveupv.com/noticia/19851/ximo-solano-sobre-orgull-
valencia-eixa-practica-era-habitual-del-pp-legal-pero-amoral  
7 04/05/2016 NOTÍCIA CULTURA - PAÍS 
VALENCIÀ - 
TÚRIA-
VALÈNCIA   
http://www.laveupv.com/noticia/19852/els-actors-valencians-
celebren-una-gala-dolca-i-clarament-reivindicativa  
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EDITORIALS http://www.laveupv.com/editorial/19844/catalunya-1-espanya-0  
15 04/05/2016 POEMA OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/festival-internacional-de-literatura-
breu-flib/blog/7152/ham-per-begonya-pozo  
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18 05/05/2016 POEMA OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/festival-internacional-de-literatura-
breu-flib/blog/7153/desconcert-per-coloma-lleal  
19 05/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/sico-fons/blog/7196/la-nit-eterna  
20 05/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/manuel-saez/blog/7199/la-fuga-de-
muriel  
21 05/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/hostia-news/blog/7204/li-claven-
un-topic-mes-al-video-orgullvalencia-i-quasi-rebenta-1  
22 05/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/imatgies/blog/7203/retolacions-
viaries-2-hidronims-assecats  
23 05/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/ignasi-mora/blog/7205/res-de-
propaganda  











2 06/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT - PAÍS http://www.laveupv.com/noticia/19875/rec-a-manta-
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VALENCIÀ convocatoria-de-video-domestic-de-lhorta-i-lalbufera  









5 06/05/2016 NOTÍCIA POLÍTICA - PAÍS 
VALENCIÀ -




6 06/05/2016 NOTÍCIA POLÍTICA - PAÍS 





7 06/05/2016 NOTÍCIA SOCIETAT - PAÍS 
VALENCIÀ - SÈNIA 




8 06/05/2016 NOTÍCIA CULTURA - PAÍS 
















12 06/05/2016 NOTÍCIA CULTURA - PAÍS 
VALENCIPA - 








14 06/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/festival-internacional-de-literatura-
breu-flib/blog/7154/festival-per-jaume-villalta  
15 06/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/josep-miquel-
bausset/blog/7207/el-bisbe-valencia-salvador-gimenez  
16 06/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/maestrat/blog/7209/tristesa-per-la-
visio-estrategica-comarcal  
17 06/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/opinio/blog/7212/el-15m-cinc-
anys-despres-per-15m-vinalopo-mitja  
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18 06/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/opinio/blog/7213/eleccions-de-
nou-pactes-o-no-per-carles-mulet  
19 06/05/2016 ARTICLE OPINIÓ http://opinions.laveupv.com/pedro-dominguez-
gento/blog/7214/construint-un-futur-solar   









3. Peces de l’anàlisi qualitativa d’ARA MULTIMÈDIA i LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ  
 
3.1 Peça 1 d’ ARA MULTIMEDIA (05/05/2016) 
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3.3 Peça 1 de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ (06/05/2016) 
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3.4 Peça 2 de LA VEU DEL PAÍS VALENCIÀ (02/05/2016) 
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